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UvVOD

V turizmu zaradi neotipljivosti storitev igrajo vedno vec¢jo vlogo blagovne znamke. Te
turistu zagotavljajo kakovost ter so tudi predmet razlikovanja med storitvami konkuren¢nih
podjetij in destinacij. Blagovne znamke turistu zmanjSujejo obcutek tveganja. Pomembno
vlogo igrajo predvsem znamke turistiCnih destinacij. Verjetnost za obisk destinacije je
vecja, ¢e ima ta mo¢no znamko. Pri oblikovanju znamke destinacij je potrebno upostevati
znacilnosti turisticne destinacije. Sestavljena je namrec¢ iz razli¢nih izdelkov, storitev kot
tudi dozivetij. Vodena je s strani interesnih skupin ter opazovana z razli¢nih zornih kotov
(Konec¢nik Ruzzier, 2010b).

Na znamko turisti¢ne destinacije je potreben dvodimenzionalen pogled. Notranji pogled se
imenuje identiteta, zunanji pogled pa premozenje znamke destinacije. Notranji pogled
navaja glavne znalilnosti znamke destinacije z vidika interesnih skupin. Identiteto
sestavljajo poslanstvo, vizija, vrednote, osebnost, koristi in razlikovalne prednosti. Zunanji
pogled pa zajema njeno vrednotenje v oceh ciljnih skupin porabnikov. Predstavljen je s
konceptom premozenja znamke destinacije. Zajema podobo, zavedanje, zvestobo in
zaznano kakovost destinacije. Identiteta predstavlja osnovo za trzenjske strategije. Izsledki
raziskav premozenja prispevajo k dopolnitvam in nadgradnji ze postavljenih strategij
(Konecnik Ruzzier, 2010b). Ena izmed pomembnih znamk turisti¢nih destinacij je tudi
Skofja Loka, ki je kot destinacija prepoznavna po ohranjenem srednjeveskem mestnem
jedru, bogati zgodovini, kulturi in pa Sportnem pecatu (Razvojna agencija Sora, 2014).
Zgodbe mesta in same destinacije so zdruZene v skupni blagovni znamki, ki jo vodi
Turizem Skofja Loka. Pod skupno blagovno znamko se trzijo obdine Gorenja vas -
Poljane, Skofja Loka, Zelezniki in Ziri. Cilj organizacije je povedati prepoznavnost,
privlacnost in konkurencnost obmocja. To se bo kazalo v poveCanju turisticnega obiska,
bolj kakovostni izkuSnji obiskovalcev, v razvoju turizma in v vi§ji kakovosti bivanja
prebivalcev. Slogan destinacije se glasi: »Skofja Loka, ena Loka, dve dolini, tri pogorja,
neskon¢no zgodb«. Izpostavljen je najbolj prepoznaven kraj znotraj destinacije v povezavi
s podezeljem, obema dolinama ter hribovji (Razvojna agencija Sora, 2014).

Glavni namen magistrskega dela je raziskati premozenje turisti¢ne destinacije Skofja Loka.
Izsledki raziskave bodo pripomogli k izboljSanju razumevanja obiskovalcev in nadgradnji
ze oblikovanih strategij. Skozi raziskavo bodo upravljavci destinacije bolje razumeli svoje
obiskovalce in njihovo zaznavanje destinacije. Cilj magistrskega dela je opredeliti
premoZenje znamke turistiéne destinacije Skofja Loka in ugotoviti, kako obiskovalci
zaznavajo destinacijo. Zanima nas tudi, ¢e se obiskovalci destinacije zavedajo, kakSna je
njena podoba, zaznana kakovost storitev in zvestoba destinaciji. Cilj raziskave je podati
predloge za razvoj znamke in izboljSanje njenega premoZenja.

Vsebinsko je magistrsko delo sestavljeno iz teoreti¢nega in empiricnega dela. V prvem
delu so predstavljena teoreticna izhodiSca, opredelitev turistine destinacije, znamk
turisticne destinacije, premozZenje blagovnih znamk in identiteta. Opredeljena je tudi



destinacija Skofja Loka, njen obseg in identiteta. Drugi del naloge je empiri¢ni in temelji
na kvantitativni raziskavi, ki je bila opravljena s pomocjo anketnega vprasalnika. Ta je
sestavljen iz treh razlicnih tematskih sklopov, in sicer iz vpraSanj o potovalnih navadah,
vprasanj o premozenju znamke destinacije Skofja Loka in demografskih podatkov
anketiranih. Vprasanja so zastavljena na osnovi izsledkov strategij razvoja destinacije in ze
opravljenih raziskav. S pomocjo anketnega vprasalnika smo dobili konkretne odgovore na
zastavljene raziskovalne hipoteze. Sledi povzetek klju¢nih ugotovitev, predlogi za
nadaljnje trZzenje in omejitve raziskave. V zaklju¢nem sklepu je povzeta vsebina
magistrskega dela.

1 TURISTICNA DESTINACIJA

Turisticno destinacijo je zaradi njene kompleksnosti in multidimenzionalnosti tezko
opredeliti. Beseda je latinskega izvora in pomeni cilj, namen ali mesto. V turizem jo je v
70-ih letih 20. stoletja vnesla letalska panoga. Do takrat je bila v uporabi besedna zveza
turisticni kraj ali mesto. S pojavom besede so se obstojeci terminologiji dodale nove
vsebine, ki izhajajo iz druga¢nih zahtev porabnikov (Vodeb, 2010).

1.1 Opredelitev pojma

Turisti¢no destinacijo najpogosteje opredelimo kot geografski prostor, ki ga turist izbere za
potovalni cilj. Geografski prostor se enaci s celino, drzavo, regijo, mestom ali manjSo
geografsko enoto. Ta opredelitev doloca destinacijo zgolj z vidika potencialnih
obiskovalcev. Turisti pa niso edina skupina, ki se na destinacijo navezuje v smislu njenega
oblikovanja, soustvarjanja in razvoja. Izjemno veliko vlogo igrajo lokalni prebivalci, vlada,
javni sektor, turisticni sektor in management turistiéne destinacije (Konec¢nik Ruzzier,
2010b). Destinacija zagotavlja toCke privlacnosti in jih upravlja na strateski nacin ob
soCasnem zagotavljanju trajnostnega razvoja (Janc¢ic, 1999).

Leiper z vidika povpraSevanja oziroma potencialnih obiskovalcev destinacijo opredeljuje
kot kraj, kamor ljudje potujejo in v njem tudi prebivajo z namenom pridobivanja izkusnje.
Keller destinacijo opredeljuje z vidika ponudbe kot proizvod. Destinacija je opredeljena
kot kraj z razvitimi doloCenimi aktivnostmi, ki se jih na istem mestu proizvaja in trosi
(Nemec Rudez & Zabukovec Baruca, 2011).

UspesSne destinacije morajo biti dostopne. Zagotavljati morajo tudi lokalni transport.
Bivanje na destinaciji mora biti prijetno. Pomembno je, da so zagotovljene tudi nastanitve,
gastronomska ponudba in prostocasne dejavnosti. Storitve uspe$nih destinacij so na voljo
tudi prek potovalnih paketov, ki jih prodajajo posredniki. Dejavnosti znotraj destinacije
morajo biti usmerjene v spodbujanje turistov k obisku. Zagotavljati je potrebno tudi
pomozne storitve, ki prvotno ne delujejo v turisticne namene (Buhalis, 2000).



Buhalis (2000) je turisticno destinacijo opredelil kot skupek turisti¢nih proizvodov, ki se
trzi s trzno znamko destinacije. Za boljSe razumevanje destinacij je potrebna analiza, ki se
jo izvede skozi Sest klju¢nih predpostavk. Prva izmed njih je privla¢nost. Privla¢nosti so
lahko naravno dane ali plod ¢lovekovega dela. Dostopnost predstavlja prometne poti, ki
zagotavljajo prihod do destinacije. Pomembne so tudi turisti¢na struktura in dobrine, kot so
nastanitveni in gostinski obrati ter turisticne storitve. Veliko vlogo pri analizi igrajo tudi
turisticni paketi, aktivnosti, ki so na voljo na destinaciji, in podporne storitve. Sem se
priStevajo bancne, postne in zdravstvene storitve (Buhalis, 2000).

Definicije razli¢nih avtorjev se med seboj dopolnjujejo in skupaj podajajo jasno sliko, kaj
predstavlja turisticna destinacija kot celota. Destinacijo lahko opredelimo z vidika
povprasevanja in ponudbe, pri ¢emer se z vidika povpraSevanja nanaSa na potencialne
obiskovalce in na njihov namen obiska, z vidika ponudbe pa se jo opredeljuje kot proizvod,
ki se proizvaja in tro$i na enem mestu. Pri razvoju destinacije igrajo klju¢no vlogo
delezniki, ki se med seboj dopolnjujejo. Za dobro razumevanje destinacije je kljucnega
pomena analiza.

1.2 Znacilnosti turisti¢ne destinacije

Turisticna destinacija zagotavlja integralni turisticni proizvod. Je kompleksna. Njen
proizvod je zasnovan na vec¢ virih, proizvodih in storitvah. Znotraj in izven destinacije
prihaja do sodelovanja med javnim in zasebnim sektorjem. Je del SirSega ekonomskega in
socioekonomskega okolja in soustvarja identiteto destinacije. Destinacija mora
predstavljati gostoljubno skupnost. Za uspesSnost je klju¢no dobro vodenje s strani
destinacijskega managementa, ki mora za predstavitev celotne slike sodelovati z zasebnim
sektorjem, kar predstavlja velik podjetniSki potencial. Turistina destinacija vecinoma
temelji na naravnih virih, ki s turisticno valorizacijo postanejo turisticne privlac¢nosti.
Turisti¢na valorizacija je postopek, skozi katerega turisticne vire preoblikujejo v turisti¢ne
privlacnosti. Te pa prestavljajo glavni vir potovanja turistov. Destinacija ima ekonomsko
strukturo in razvoj, na kar se nanaSa tudi njena vizija. Destinacija nastane na prostoru, kjer
je Ze vzpostavljena nekakSna socialna struktura, ki jo je potrebno upoStevati pri
nacrtovanju in managementu. Pomembno vlogo igra tudi politicno okolje. Destinacija
nastane znotraj politicnega, ekonomskega in socialnega okvirja. Obstojece dejavnosti se
morajo na trajnostni osnovi povezovati s turizmom. Za nastanek destinacije je pomembna
tudi stopnja turisti¢énega razvoja. Destinacija mora razpolagati z dovolj elementi ponudbe —
biti mora trzno naravnana, neodvisna in tudi vodena. Kompleksnost destinacij je posledica
velikega Stevila deleznikov, razli¢nih staliS¢ in interesov. Kriti€na tocka pri managementu
destinacij je povezovanje in usklajevanje vseh ponudnikov na nacin, da porabniki
destinacijo zaznajo kot celovito, smiselno in privlacno celoto (Vodeb, 2010). Delezniki se
delijo na turiste, lokalno skupnost, turisti¢ni sektor, javni sektor, na vlado, destinacijske
organizacije ter na ostale skupine (okoljevarstvene, kulturne, izobrazevalne). Med



delezniki se razvijejo dinami¢ni odnosi, saj med seboj sodelujejo in si ne konkurirajo.
Samo tako je mogo¢ dolgorocen razvoj turisti¢ne destinacije (Buhalis, 2000).

Destinacijo obiskujejo razli¢ni posamezniki, ki imajo druga¢ne namene in pri¢akovanja o
njej. Vsak posameznik se sreca z razli¢nimi storitvami in dozivetji. Meja destinacij je tudi
zakonsko doloCena. Vladne organizacije lahko z razlicnimi strategijami in politiko
prispevajo h konfliktnim situacijam pri upravljanju in trzenju znamke destinacije. Za
destinacije je znacilna tudi visoka politicna odgovornost (Hankinson, 2007).

Turistine destinacije skozi ¢as prehajajo v razliéne faze razvoja. Zivljenjski cikel
destinacije se zac¢ne z obiskom alocentrikov oziroma avanturistov, ki i$¢ejo novosti,
drugacnost in avtenti¢nost. Zanje je znacilno, da jih je bolj malo, vendar veliko porabijo,
potujejo pa predvsem zaradi ucenja in spoznavanja. Naslednja skupina so zmerni
alocentriki in zmerni psihocentriki, ki ne marajo drugacnosti in sprememb. Zapravijo tudi
veliko manj denarja. So bolj Steviléni kot alocentriki, zato je ekonomska uspeSnost
destinacije vecja. Zadnjo skupino pa predstavljajo psihocentriki, ki za¢nejo prihajati na
destinacijo, ko je ta Ze popularna in turisticno razvita. To skupino predstavljajo masovni
turisti, ki ne omogocajo trajnostnega turizma (Plog, 2001). Razvite turisticne destinacije
skuSajo ublaziti prehod v zadnjo fazo, saj je prav zaradi nje vpraSljiva dolgorocna
prihodnost (Konecnik Ruzzier, 2010b).

1.3 Vrste turisti¢nih destinacij

Glavni namen razvrS¢anja destinacij je izboljSanje potencialnih turisti¢nih informacij in
minimiziranje nekaterih aktivnosti destinacijskega managementa. Stevilni avtorji so
destinacije klasificirali po razli¢nih kriterijih, saj enotni sistem kategorizacije ni razvit.
Razlog za uporabo razli¢nih kriterijev je tudi kompleksnost destinacije, ki jo upravlja
veliko razli¢nih deleznikov (Konecnik Ruzzier, 2010b).

Velikost obmocja se uporablja kot osnovno merilo za opis destinacije. Kotler, Bowen in
Makens (2003) so najvecje destinacije poimenovali makro destinacije. Kot primer ene od
njih so navedli ZdruZene drzave Amerike, ki so sestavljene iz razli¢nih mikro destinacij.
Mikro destinacije so regije, drzave, mesta in predeli mest. Destinacije se nadalje lahko deli
na homogene in heterogene. Ce je destinacija sestavljena iz enega elementa, je homogena.
Ce pa jo sestavlja ve¢ razli¢nih elementov, ki se med seboj dopolnjujejo, je heterogena
(Vukoni¢ v Konecnik Ruzzier, 2010b).

Loc¢ijo se lahko tudi glede na kriterij osnovne privlacnosti. Destinacije se v tem primeru
lo¢ijo na urbane (Barcelona, London), morske (Karibi, Bali), gorske (Alpe), podezelske,
avtenticne (Tanzanija, Venezuela) in na edistvene ekstotine destinacije (Mauritius,
Sejseli) (Konecnik Ruzzier, 2010a). Buhalis je destinacijam glede na osnovno privla¢nost
dodal Se razlicne vrste turizma, za razvoj katerega so primerne. Za mestne destinacije je
smiselno, da se osredoto¢ijo na ang. meetings (poslovna potovanja), incentives



(motivacijska potovanja), congress/conventions (kongresi, konvencije), exhibitions/events
(razstave, sejmi, prireditve), izobraZevalni, zdravstveni, dediSCinski turizem, na
organizacijo prireditev, dogodkov, na vikend turizem in na nakupovalni turizem. MICE
turizem lahko enac¢imo s poslovnim turizmom. Pomemben je tudi za obmorske, gorske in
podezelske destinacije. Za obmorske destinacije je primeren razvoj ang. Sea (morje), sun
(sonce) and sand (pesek) tourism in $portnega turizma. Sportni turizem je primeren tudi za
gorske destinacije, ki so zaradi svoje lege ustrezne tudi za zdravstveni turizem. Podezelske
destinacije se osredoto¢ajo na turizem na kmetiji, izobraZevanja, sprostitev in na Sport. Na
razvoj nerazvitega sveta vpliva tudi razvoj avtenti¢nih destinacij. Zanje je smiselno, da se
osredotoCijo na poslovni turizem. Za razvoj eksoti¢nih destinacij so izjemno pomembna
poslovna potovanja in turizem prostega ¢asa (Nemec Rudez & Zabukovec Baruca, 2011).
Znotraj posamezne drzave lahko prevladuje ena ali ve¢ razlicnih vrst turizma (Konecnik
Ruzzier, 2010b).

Destinacija in izdelki so si podobni v tem, da ponujajo posebne sestavljene proizvode.
Tradicionalne destinacije ponujajo spekter integralnih turisti¢nih proizvodov. Stevilo
integriranih proizvodov, ki jih oblikujejo na destinacijah, predstavlja glavno nacelo delitve
(Keller, 1998).

Destinacije se deli tudi na velikost obmocja, motiv obiska in oddaljenost od kraja stalnega
bivali§€a obiskovalcev. Obiskovalci glede na motiv obiska izberejo destinacijo potovanja.
Nadalje se lahko destinacije deli tudi glede zaznave obiskovalcev. Nekatere destinacije so
lahko med seboj komplementarne, se dopoljujejo, medtem ko so druge substituti oziroma
nadomestki. Destinaciji sta si komplementarni, ¢e ju obiskovalci obis¢ejo iz istih razlogov
in v obeh zapravijo enako koli¢ino denarja. Nadomestni pa sta destinaciji, ki ju obiskovalci
brez teZav zamenjajo z obiskom druge (Sinclair & Stabler, 1997).

14 Znamka turisti¢nih destinacij

Znamka turisticne destinacije je vsota zaznav v povezavi z doloceno destinacijo. Zaznave
lahko nastanejo na podlagi izkuSenj, predsodkov in znanj. Na Custveni ravni vplivajo na
odnos obiskovalcev. Znamka predstavlja meSanico kljucnih znacilnosti, zaradi katerih je
destinacija prepoznavna in edinstvena, ter je klju¢na toCka razlikovanja destinacij.
Pomembno je, da destinacija obstaja v o¢eh obiskovalcev, ki jo zaznavajo kot verodostojno
in resnicno. Skozi proces znamcenja destinacija neguje, razvija in predstavlja svoje kljuc¢ne
znacilnosti za ciljne skupine. Blagovna znamka omogoca grajenje ugleda, njegovo krepitev
in spremembo (Buncle, 2003).

Znamka turisti¢ne destinacije je pomembna za konkuren¢nost destinacij in lo€evanje med
njimi. NanaSa se na vzdrzevanje klju¢nih lastnosti destinacij. Gre za dinamifen in
spremenljiv odnos med destinacijo in zaznavami obiskovalcev. Usmeritve znamke
turisticnih destinacij vplivajo na trzenjske aktivnosti. Temeljni gradnik znamke turisti¢ne
destinacije so zgodbe, ki jih destinacija sporoca svojemu ciljnemu segmentu. Zgodbe



namre¢ destinacijo ozivljajo, temeljiti morajo na dejstvih in ne na izumih ali novostih.
Obenem pa morajo navdihniti domisljijo ljudi (Anholt, 2009).

Blagovna znamka je postala pomemben del trzenja turisticnih destinacij. Trzniki oblikujejo
trzenjske programe, ki so prilagojeni zaznavam obiskovalcev (Blain, Levy & Ritchie,
2005). Ritchie in Ritchie (1998) sta blagovno znamko destinacije opredelila kot trzenjske
aktivnosti, ki zaznamujejo in razlikujejo destinacije. Skozi to se oblikujejo ime znamke,
simboli, zasCitni znaki in drugi grafi¢ni simboli. Znamka destinacij oblikuje nepozabno
potovalno izku$njo. Na neko obmocje vezane izkusnje morajo biti pozitivne. Ustvarjajo
podobo, ki vpliva na obiskovalCevo odlocitev glede obiska nekega kraja (Ritchie &
Ritchie,1998).

Znamka turisti¢ne destinacije je kombinacija grajenja in razvoja identitete, njenega Sirjenja
na ciljne trge ter zaznanega ugleda. Blagovna znamka turisti¢ne destinacije se deli na
identiteto in premozZenje znamke. Med njima se oblikuje trzenje destinacije. Ta koncept se
imenuje dvodimenzionalni pristop za oblikovanje znamke destinacije (Konec¢nik, 2006).

Znamke turistiénih destinacij so zapletene in veliko bolj zahtevne od blagovnih znamk
izdelkov in storitev, predvsem zaradi znacilnosti destinacij. Za u€inkovito pozicioniranje je
potrebno ustvariti zavedanje pri porabnikih. To se odraza predvsem pri oblikovanju
sloganov destinacij. Trzni interesi deleznikov so razli¢ni. Turistiéne destinacije ciljajo na
ve¢ geografsko zaokroZenih trgov s ciljem privabljanja razli€nih segmentov. Za
oblikovanje znamke so kljucni tisti, ki sprejemajo odlocitve glede usmeritve znamke. S
pomocjo drzave se blagovne znamke spreminjajo v javno-zasebna partnerstva. Za potrebe
trZzenjskih akcij so znamke turisticnih destinacij prikazane na drugacen nacin, kot jih
zaznava lokalna skupnost. Pri oblikovanju znamke turisti¢ne destinacije je pomembna tudi
zvestoba, ki predstavlja enega izmed temeljev premozenja blagovnih znamk. Na povecanje
zvestobe vpliva tudi vzdrzevanje stikov z obiskovalci po obisku, vendar ti podatki
managerjem destinacij velikokrat niso na voljo. Znamke turisti¢nih destinacij se sooc¢ajo
tudi s tezavami glede financiranja (Pike, 2005).

Destinacije morajo identificirati klju¢ne tocke, zaradi katerih so privlacne, ter jih
promovirati skozi trzenjsko komuniciranje in skozi svoj obstoj. S€asoma pridobijo ugled,
ki temelji na razlikovalnih tockah. Dobro nacrtovana znamka zagotavlja skladno zgodbo
destinacije. Moc¢ne znamke destinacij so pomembne tudi, ko dolofeno drzavo doletijo
naravne nesrece, ekonomske krize ali teroristini napadi. Na osnovi mo¢nih znamk se
spremeni ugled drzave. Bolj kot je znamka mocna, prej se bo destinacija obnovila po
krizah. S pomoc¢jo znamk se destinacije lahko tudi na novo pozicionirajo (Anholt, 2009).

1.5 Oblikovanje znamke turisti¢ne destinacije

Turisti¢ne destinacije svojih proizvodov ne proizvajajo, ampak jih na nek nacin dedujejo,
saj se ti prenasajo. Proces nacrtovanja blagovne znamke se zafne najprej z osnovnim



vodilom, kaj destinacija predstavlja in kako to najbolje predstaviti ciljnim segmentom.
Proces znamcenja mora biti kroZen. Zadnji korak, v katerem so upravlja z vplivi, ki jih ima
znamka, obenem predstavlja moznosti za izboljSave. IzboljSave so potem vklju¢ene v nov
cikel kot prvi korak, v katerem se ponovno analizira znamko, skozi korake pa se zagotovi
razvoj. Informacije, pridobljene skozi spremljanje in analiziranje znamke, so klju¢nega
pomena za izboljsanje delovanja znamke v prihodnosti. Pomembne so tudi za ugotavljanje
pomanjkljivosti znamke (Anholt, 2009).

Pomembno je, da so s cilji znamke seznanjeni tisti, ki upravljajo z znamko turisticne
destinacije ter jo tudi razumejo. Vedeti morajo, po ¢em se destinacija razlikuje od
konkurentov, povecati morajo prepoznavnost in priklic destinacije v oceh porabnikov,
ustvariti pozitivno sliko o destinaciji in skrbeti za to, da je identiteta destinacije dovolj
prepricljiva. Pomembno je, da vse skupine deleznikov razumejo destinacijo kot
konkurenéno identiteto in hkrati razumejo potrebo po njenem enotnem upravljanju. To je
pomembno predvsem za lokalno politiko in turisti¢ni sektor, saj so njuni interesi velikokrat
bolj ozko usmerjeni. Lokalne politike se izvajajo s strani vladnih organizacij in so
velikokrat glavni vir financiranja razvoja znamke destinacije in promocije. Lokalni
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med obiskovalci in njihovo izku$njo zaznavanja destinacije (Anholt, 2009).

Pri oblikovanju znamke destinacije je potrebno poudariti kljuéne znacilnosti. Osredotociti
se je potrebno na Custvene in izkustvene obljube, ki jih destinacija nudi svojim
obiskovalcem. Znamka destinacije mora presegati podrocje turizma in vkljucevati SirSa
podrocja, kot so gospodarstvo, kultura in zunanja politika (Dinnie, 2004).

2 URAVNOTEZEN POGLED NA ZNAMKO TURISTICNE
DESTINACIJE

Destinacija je kompleksna, zato jo je najlaZje predstaviti s pomo¢jo uravnoteZenega
pogleda. Notranji pogled se imenuje identiteta in navaja glavne znacilnosti destinacije z
vidika skrbnikov. Zunanji vidik pa zajema njeno vrednotenje v oceh potencialnih
porabnikov. Koncept je mogoce uporabiti pri vseh vrstah blagovnih znamk, vendar ga je
potrebno prilagoditi in upoStevati posebnosti posameznih znamk (Konec¢nik Ruzzier,
2010b).

Mocne blagovne znamke so dobro sprejete in imajo dober ugled v oceh ciljnih porabnikov,
ki mnenje o njih delijo s svojimi znanci. V ozadju vrednotenja znamke skozi oci
porabnikov pa so znamke vodene in imajo jasno zastavljene trzenjske strategije, ki jih
skrbno nacrtujejo tisti, ki znamko oblikujejo. Trzenjske strategije odrazajo staliSca
notranjih skupin, ki so vpete v znamko. Tisti, ki razvijajo blagovno znamko in so zanjo
odgovorni, si morajo odgovoriti na vprasanji, kdo so in zakaj obstajajo. S pomocjo teh
dveh vprasanj se oblikuje zgodbo blagovne znamke. Za uporabnike je pomembno, da



zgodbo zaznajo kot edinstveno. Zagotavljati mora edinstveno izkuSnjo, ki je vredna
ponavljajoc¢ih nakupov in priporo€il znancem. Ustvarjalci in skrbniki blagovnih znamk se
morajo osredotociti na podrobnosti znamke in jih oblikovati v dobro razvito blagovno
znamko, ki zadovoljuje doloCene potrebe in zelje uporabnikov. Te so vedno bolj zahtevne.
Ker uporabniki zZivijo v okolju, ki se nenehno spreminja, igra razumevanje uporabnikov
kljucen pogoj za uspesnost blagovne znamke (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015).

2.1 Identiteta blagovne znamke

Notranji pogled na blagovno znamko se imenuje identiteta. Ta navaja glavne znacilnosti
znamke z vidika interesnih skupin, turisti¢nih organizacij, prebivalcev, turisti¢nih podjetij
in vladnih organizacij. Identiteta je celota notranjih, zunanjih in vedenjskih znacilnosti
znamke. Sestavljena je iz ciljev, vrednot in znacilnosti znamk, ki naredijo znamko
edinstveno (Korelc, Musulin, & Vidmar, 2006). Pomembna je za razlikovanje med
destinacijami, regijami in kraji. Identiteto je potrebno obravnavati kot proces, ki se gradi
dlje ¢asa (Kavaratzis & Hatch, 2013). Pri njenem oblikovanju igrajo veliko vlogo tudi
zgodovinski, kulturni in geografski dejavniki obmocja (Konecnik, 2006).

Koncept identitete blagovne znamke so preucevali razliéni avtorji. Najbolj znani so
Kapferjev model identitetne prizme, Aakerjev in Joachmisthalerjev model vodenja
blagovne znamke ter Chernatonyjev model identitete. Kapferjev model identitetne prizme
je mocno orodje za razumevanje razlik med blagovno znamko in njenimi konkurenti.
Osredotoca se na psihi¢ne in osebnostne lastnosti, kulturo, odnose, razmisljanje, podobo in
samopodobo (Konec¢nik, 2006). Aakerjev in Joachmisthalerjev model vodenja blagovne
znamke vkljucuje sistemati¢ne in strateSke analize ter implementacijo blagovne znamke.
Model se osredotofa na razvoj strategij in vizij. Blagovna znamka je obravnavana
strateSko, kar je po njunem mnenju edini nacin za ucinkovito komunikacijo s ciljnimi
skupinami. Skrbniki blagovne znamke morajo biti vkljuceni v razvoj strategij (Konec¢nik,
2006).

Pri razvoju identitete znamke destinacije igra veliko vlogo tudi Caijev model. Cai (v
Konec¢nik Ruzzier & de Chernatony, 2013) je oblikoval model, ki temelji na povezavah
med viri znamk, podobo, razlicnimi simboli, znaki in trzenjskimi aktivnostmi. Kasneje je v
modelu izpostavil vlogo razli¢nih interesnih skupin, odnosov med njimi in medsebojno
odvisnost. Razli¢ne interesne skupine in njihova vloga znotraj destinacije so vidne v vseh
stopnjah razvoja znamke (Kone¢nik Ruzzier & de Chernatony, 2013).

Zaradi pomanjkanja splosno razvitega modela opredelitve identitete znamke destinacije sta
avtorja Konecnik Ruzzier in de Chernatony oblikovala model, ki vkljuCuje splos$ne
elemente identitete, ki jih je opredelil de Chernatony (slika 1). Elementi, povzeti po tem
modelu, so naslednji: vizija, vrednote, osebnost in razlikovalne prednosti (De Chernatorny,
2002). Konec¢nik Ruzzier, Petek, Lapajne in Milinovi¢ (2011) so modelu dodali Se dva
elementa, ki jih v osnovnem modelu ne zasledimo (slika 1). To sta poslanstvo in koristi, ki



jih znamka destinacije zagotavlja. Ti omogocajo privabljanje razli¢nih interesnih skupin in
razlikovanje destinacij. Elementi se prepletajo in izrazajo prek funkcionalnih, ¢ustvenih in
izkustvenih obljub. Koncept uposteva mnenja razli¢nih interesnih skupin, ki znamko
sooblikujejo (Konecnik Ruzzier, Petek, Lapajne & Milinovi¢, 2011).

Slika 1: Model identitete znamke destinacije
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Vir: Prirejeno po Konecnik Ruzzier in de Chernatony (2013).

2.1.1  Nevidni elementi identitete znamke destinacije

2.1.1.1 Vizija

Vizija opredeljuje, kje se nek kraj vidi v prihodnosti. Vizija znamke mora biti povezana z
dolgoroc¢no vizijo destinacije in z drugimi pomembnimi deleZniki. Deleznikom podaja
smernice, na katerih temeljijo prihodnje nalozbe, rast in nacrtovanje. Vizija ni nekaj, s
¢imer bi se moralo ukvarjati samo vodstvo, kljub temu da pomembno oblikuje prepri¢anja
o tem, kakSen bi moral biti nek kraj. Pri oblikovanju vizije je potrebno ugotoviti, kaj
predstavlja srce destinacije, in to vkljuciti vanjo (Baker, 2007).

2.1.1.2 Poslanstvo

Poslanstvo izraza razlog obstoja znamke. Izjava o poslanstvu znamke se nanasa na namen
poslovanja in med seboj locuje konkuren¢na podjetja (van Riel & Balmer, 1997).
Poslanstvo in vizija dajeta znamki destinacije smisel in usmeritve. Pri oblikovanju
poslanstva je potrebno upostevati kljuéne makroekonomske trende. Poslanstvo je manj
usmerjeno v prihodnost kot vizija (Kone¢nik Ruzzier & de Chernatony, 2013). Izjemno



pomembna je povezava med vizijo, poslanstvom in vrednotami blagovne znamke (de
Chernatony, 2010).

2.1.1.3 Vrednote

Destinacija in mesta se ravnajo po nekih nacelih. V skupnosti naras¢a pomen vrednot, ki se
znotraj nje delijo. Vrednote so razlog, da je skupnost takSna, kot je. Vrednote se zasledi v
intervjujih z lokalnimi prebivalci in med raznimi delavnicami, kjer ti sporocajo, kaj mesto
pocne in kaj mesto ne zeli postati. Vrednote skupnosti so lahko dostopnost, avtenti¢nost,
ponos in duh same skupnosti, skrb za okolje in inovativnost (Baker, 2007).

2.1.1.4 Osebnost

Osebnost ima velik vpliv na razvoj blagovne znamke. Opisuje znamko kot ¢loveski pojem
(Baker, 2007). Nanasa se na osebnost ljudi, ki sestavljajo in Zivijo blagovno znamko.
Osebnost destinacije vkljucuje glavne znacilnosti ljudi in njihov nacin Zivljenja (Konec¢nik
Ruzzier & de Chernatony, 2013). Kraji imajo vsak svoje karakteristike in osebnosti. Ne
glede na to, katero mesto imamo v mislih, ga lahko opiSemo z istimi lastnostmi kot ljudi.
Osebnost vpliva na besede, barve, stil in ton glasu, ki se uporablja v trZenjskih akcijah.
Primeri pridevnikov osebnostnih lastnosti so kreativen, avanturisticen, dinamicen,
energicen, zabaven, inovativen (Baker, 2007).

2.1.1.5 Koristi

Koristi so nagrade, ki so jih obiskovalci delezni ob obisku kraja (Keller, 1993). So
posledica funkcionalnih in psiholoskih lastnosti destinacij (Kone¢nik Ruzzier & de
Chernatony, 2013). Koristi se delijo na oprijemljive, Custvene in druzbene Kkoristi.
Blagovne znamke ni mogoce ustvariti brez oprijemljivih koristi, ki zajemajo privlacnosti in
sredstva. Mesto mora imeti verodostojna fizi¢na sredstva, ki jih kupci vrednotijo.
Oprijemljive koristi opisujejo, kaj mesto ima. To lahko vkljucuje zanimive muzejske
eksponate, zgodovinsko pomembnost in dostopnost. Oprijemljive koristi se najlazje kopira,
same po sebi pa ne morejo vzpostaviti ¢ustvenega odnosa. Custvene koristi so pozitivna
Custva, ki jih ljudje obcutijo do dolocenih krajev. Imajo zmoznost, da spremenijo nacin,
kako ljudje o neCem cutijo. Nanasajo se na njihove globlje potrebe in Zzelje. Druzbene
koristi so tiste, ki odrazajo, kako ljudje zelijo, da bi jih drugi videli. Nanasajo se na
prepoznavnost in ugled mesta. Povezujejo se s samospoStovanjem in pozitivhim
zaznavanjem dolo¢enega kraja (Baker, 2007).
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2.1.1.6 Razlikovalne prednosti

Razlikovalne prednosti vkljucujejo znamenitosti in druge znacilnosti kraja, zaradi katerih
je destinacija edinstvena, hkrati se po teh lastnostih razlikuje od konkuren¢nih destinacij.
Znacilnosti so lahko funkcionalne ali psiholoske (Echtner & Ritchie, 1993). Na osnovi
identitetnih elementov se gradi vidni del znamke, ki zajema ime blagovne znamke, simbole
(logotip), slogan in domeno (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Vizualni elementi
prenesejo blagovno znamko in njeno zgodbo uporabnikom, vendar brez dobre zgodbe ne
zagotavljajo uspeha znamke (Konecnik Ruzzier & Ruzzier, 2015).

2.1.1.7 Zgodba kot del identitete

Pripovedovanje ima velik vpliv na uspeSnost znamke in ji dodaja custveno komponento.
Na moc¢ pripovedovanja zgodb se v turisticnem sektorju velikokrat pozabi. Zgodbe,
anekdote, legende in miti, ki z asociacijami ustvarjajo povezave s skupnostjo, so za
uporabnike veliko bolj privlacne, saj ustvarjajo globlji pomen in zagotavljajo globljo
custveno povezavo. Dobre zgodbe blagovnih znamk so tiste, ki opominjajo na znamko in
utrjujejo bistvo. Zgodbe lahko informirajo, navdihujejo ali motivirajo, prilagojene so
ciljnim skupinam in se razlikujejo med kraji. Nekateri kraji imajo bolj razvite, spet drugi
nekoliko slabSe. Zgodbe destinacij morajo biti vtkane v sporocilo znamke in izkusnje, ki
jih ta zagotavlja uporabnikom. Morajo se povezovati z lastnostmi, ki oznacujejo dolo¢eno
znamko. So tudi razlog, da uporabniki verjamejo v obljubo destinacije. Zgodbe morajo biti
takSne, da hitro preidejo v pogovor med obiskovalci in lokalnim prebivalstvom. Mesta
imajo moznost, da sporocajo zgodbo na ve¢ razlicnih nacinov med samo turisti¢éno
izkusnjo. Ko zgodbe prevzamejo obiskovalce, postanejo mocna sila za zagotavljanje
izkuSenj z znamko. So tocka razlikovanja med destinacijami (Baker, 2007).

Zgodbe predstavljajo nacin podajanja informacij, poleg tega so ucinkovit in prepricljiv
nacin komuniciranja in izobraZevanja. Zgodbe se delijo na tiste, ki se uporabljajo za
promocijo destinacije, in na tiste, ki jih izraza sama destinacija. Klju¢no vprasanje pri
podajanju zgodb je, katere so tiste, ki privlacijo obiskovalce in u¢inkovito komunicirajo
celotno destinacijo. Privlacne so predvsem zgodbe, ki so nenavadne, presenetljive in
sporocajo nekaj nepricakovanega. Podajanje informacij skozi zgodbe je veliko bolj
ucinkovito (Woodside, Cruickshank & Dehuang, 2007).

Zgodbe obiskovalcem sporocajo vlogo, ki jo ti igrajo. V povezavi z zgodbami destinacije
so organizirani razni dogodki, v katerih obiskovalci lahko sodelujejo in tako ustvarjajo
izku$nje. Vplivajo na to, koliko pozornosti obiskovalci namenijo doloceni destinaciji, in
pripomorejo k zadovoljstvu. Zagotavljati morajo personalizirano izkus$njo. Zgodbe, ki
nimajo to¢no dolocenih koncev in niso predstavljene kot nekaj, kar je pripravljeno samo za
obiskovalce, so delezne vecje pozornosti. Na podlagi predstavljenih zgodb obiskovalci
razvijejo svoje zgodbe, ki jih delijo z drugimi. Pomembno je, da zgodbe omogocajo
prilagajanje posamezniku, da jo ta lahko pomembno sooblikuje (Moscardo, 2017).
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Pri podajanju zgodb obiskovalcev igrajo veliko vlogo tudi fotografije, ki jih obiskovalci
posnamejo na destinaciji. Te zgodbe so pomembne predvsem za promocijo od ust so ust.
Zaznavanje destinacije v oceh obiskovalcev je potrebno primerjati s strateskimi
usmeritvami destinacije. Skozi primerjavo se ugotovi, kakSna je podoba destinacije. Na
osnovi tega pa se oblikujejo trzenjske aktivnosti (Hsu, Dehuang & Woodside, 2009).

2.1.2  Vidni elementi identitete blagovne znamke

2.1.2.1 Ime blagovne znamke

Ime blagovne znamke je najbolj brez€asen vizualni element identitete. Je kljucni element
zavedanja o blagovni znamki in njeni predstavitvi na trgu. Ime blagovne znamke navadno
ostane dlje cCasa. Igra pomembno vlogo pri izgradnji blagovne znamke in njeni
komunikaciji (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Ime mora biti jasno in razumljivo,
obenem pa tudi drugacno in nenavadno (Keller, 2008). Ne sme biti prepus¢eno navdihu in
Zeljam posameznikov. Oblikovanje imena blagovnih znamk zajema tako umetnost kot tudi
znanost. Pri izbiri imena je potrebno upostevati pomnjenje, pomen, vSec¢nost, prenosljivost,
prilagodljivost in zas¢ito (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Ime blagovne znamke je
element, ki ga je najtezje spreminjati. To pa predvsem zato, ker si ga uporabniki zapomnijo
in mu pripisujejo dolocene lastnosti. Nacin, kako se ime izgovori, vpliva na zaznave
uporabnikov. Imeti mora pomen in mora biti povezano s celostno podobo podjetja (Keller,
2008).

2.1.2.2 Simbol

Simbol ima pomemben vpliv na zaznavo znamke znotraj ciljnih skupin, saj poudarja bistvo
blagovne znamke. Povezan je lahko z ve¢ znacilnostmi identitete ali pa se osredotoca samo
na eno. Najbolj pogost simbol je logotip. Njegova naloga je grafi¢na predstavitev identitete
znamke (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Logotipi igrajo pomembno vlogo pri
vzpostavitvi asociacij. Uporabljajo jih podjetja, destinacije kot tudi pomembne druZzine. Pri
vzpostavitvi logotipov, ki so bolj abstraktni, obstaja tezava, da jih uporabniki velikokrat ne
povezujejo z blagovno znamko (Keller, 2008). Pomemben simbol pri grajenju znamke je
tudi barva, po kateri so nekatere blagovne znamke prepoznavne (Kone¢nik Ruzzier &
Ruzzier, 2015).

2.1.2.3 Slogan

Naloga slogana je verodostojna predstavitev identitete na jedrnat in ustrezen nacin. Krepi
sporocilo blagovne znamke. Skrbi za boljSo prepoznavnost, obenem pa pripomore tudi k
razvoju asociacij (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Slogan je kratka fraza, ki sporoca
informacije o znamki. Velikokrat se pojavlja v oglasih ter na embalazi proizvodov. Je
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pomemben za uspeSnost znamke. Uporabnikom sporo¢a pomen znamke, kaj podjetje
predstavlja in v ¢em se razlikuje od drugih. Na kratko povzema celoten trZzenjski program
podjetja. Ustvarja pomembno konkuren¢no prednost in vpliva na ugled podjetja. Nekateri
slogani so tako moc¢no povezani z dolo¢enimi blagovnimi znamkami, da je oblikovanje
novih izjemno tezko. Slogani lahko tudi »ponarodijo« oziroma postanejo sploSne fraze. Pri
spremembi slogana je potrebna analiza, kako je ta povezan s premozenjem blagovne
znamke in katere so njegove prednosti. Potrebno je tudi razmisliti, kako te prednosti Se bolj
povecati. V sloganu je potrebno obdrzati tiste lastnosti, ki pozitivno vplivajo na celotno
zaznavo podjetja, in jim dodati nove. Sloganom se v oglasih velikokrat doda tudi glasbena
spremljava (Keller, 2008).

2.1.2.4 Domena na spletu in druzbenih omrezjih

Domena je najmlajsi identitetni element, ki postaja vedno bolj pomemben. Podjetja vedno
vec vlagajo v poslovanje prek spleta. Najbolj uspesne so domene, ki so registrirane z istim
imenom kot podjetje. Pri izbiri imena podjetja je potrebno preveriti, ¢e je domena
dosegljiva oziroma prosta, nato pa jo je potrebno za§¢ititi. Domene niso vezane samo na
spletne naslove, ampak tudi na druge kanale, predvsem na druzbena omrezja (Konecnik
Ruzzier & Ruzzier, 2015). Domeno je potrebno placati (Keller, 2008).

2.1.2.5 Embalaza

Embalaza ima veliko simbolno vrednost. Zagotavlja prvo in klju¢no vlogo pri
vzpostavljanju stika z uporabniki in dodaja vrednost njihovi odlocitvi za nakup. Na
podro¢ju embalaze je prisoten trend okoljske odgovornosti (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier,
2015). Embalaza mora sporocati identiteto blagovne znamke, kljucne informacije o
izdelku, navodila o hranjenju izdelkov in mora zagotavljati informacije o dostavi (Keller,
2008).

2.1.2.6 »Karakterji« oziroma junaki

Karakterji so posebna vrsta simbolov, ki opredeljujejo blagovno znamko. Nanasajo se na
ljudi ali na junake iz vsakdanjega Zivljenja. Predstavljeni so skozi oglase. Igrajo kljucno
vlogo v oglasnih kampanjah in pri oblikovanju embalaZe ter so velikokrat tudi animirani.
vlogo pri prodorih na nove trge. Junaki izraZajo klju¢ne prednosti nekega izdelka. Junaki,
ki so vezani na ljudi, spodbujajo vSecCnost, zabavo in zanimanje. Uporabniki lazje
vzpostavijo stik z nekim izdelkom, ¢e ima ta €loveske lastnosti (Keller, 2008).
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2.2 PremoZenje blagovne znamke

Zunanji pogled na blagovno znamko se imenuje premozenje blagovne znamke. Opazuje se
ga s strani uporabnikov, podjetij in s finan¢nega vidika. S strani uporabnikov je
premozenje opredeljeno kot privlacnost oziroma odvrnitev od doloc¢enega izdelka. Skozi
razlicne dejavnike, kot so oglasi in uporabniska izkusnja, se vzpostavljajo razlicne
asociacije in povezave. Premozenje blagovne znamke je lahko grajeno tudi na dejavnikih,
ki nimajo nobene lastne vrednosti. S strani podjetij blagovne znamke sluzijo oglasevanju in
ucinkoviti promociji. Pomembne so za rast trgov in prodor na druge trge izdelkov
(Hoeffler & Keller, 2003). Premozenje s strani podjetja je vrednost, ki jo ta dosega zaradi
prisotnosti imena znamke (Keller & Lehmann, 2006). Osredoto¢a se na merjenje dodane
vrednosti, denarne tokove, prihodke in trzni delez (Sriram, Balachander & Kalwani, 2007).
Financni vidik se nanaSa na sredstva podjetja. Finan¢na vrednost blagovne znamke je cena,
ki jo ta doseze na finan¢nem trgu. Cena izraza pri¢akovanja o prihodnjih denarnih tokovih
(Keller & Lehmann, 2006).

V magistrski nalogi se bomo osredotocili predvsem na premozenje znamk turisticnih
destinacij s strani uporabnikov. Za uporabnike je klju¢nega pomena, da so z znamko
zadovoljni in jim ta zagotavlja edinstveno izkuSnjo. Natancna opredelitev premozenja
znamke turisti¢ne destinacije v oceh uporabnikov sluzi kot osnova za razvoj strategij
razvoja destinacij. Pri analizi premoZenja blagovne znamke je potrebno upostevati njene
znacilnosti in posebnosti. Znotraj turistiCne destinacije je nujno usklajevanje strateSkega
managementa in trzenja (Kone¢nik Ruzzier, 2006).

Kamakura in Rusell (1993) sta koncept merjenja premozenja enacila z vrednostjo znamke.
Premozenje je sestavni del sploSne uporabnosti. Zagotavlja dragocen vpogled in usmeritve
za trzenjske managerje in za managerje blagovnih znamk. PremoZenje dobro
pozicioniranih znamk in premoZenje znamk, ki so jim uporabniki zvesti, ustvarja visoko,
premijsko ceno na nisnih trgih (Sriram, Balachander & Kalwani, 2007). Blagovne znamke
potrebujejo veliko ¢asa, da se odzovejo na konkurenéne proizvode in inovacije. Ce se
blagovna znamka na inovativnost konkurence ne odziva ustrezno, lahko izgubi svojo
vrednost. Blagovno znamko in njeno premoZenje je potrebno upravljati v skladu s prodajo
in trznim deleZem (Sriram, Balachander & Kalwani, 2007).

Premozenje znamke s strani porabnikov opredeljuje ve¢ razli¢nih avtorjev (Sriram,
Balachander & Kalwani, 2007). Najbolj razSirjena modela opredeljevanja premozenja v
oceh uporabnikov sta Aakerjev in Kellerjev model. V Aakerjevem modelu je premozenje
blagovnih znamk sestavljeno iz zavedanja, podobe, kakovosti in zvestobe. Keller vkljucuje
zaznano kakovost kot podkategorijo podobe blagovne znamke in zvestobo kot posledico
njenega pozitivnega vrednotenja, ki uporabnika vodi v po-nakupno vedenje. Modela se
razlikujeta glede zaznane kakovosti in zvestobe, ki je pri Kellerju ne zasledimo (Konecnik
Ruzzier, 2006). Keller (1991) pojasnjuje premozenje blagovne znamke z uporabnikovim
znanjem o njej. Znanje o blagovni znamki nadalje pojasnjujejo z mreznim asociativnim
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modelom spomina, na katerega vpliva zavedanje o blagovni znamki in njena podoba. Ta
pristop se osredotoca tudi na podobo blagovne znamke. Obstaja vec razlicnih modelov
opredeljevanja premozenja blagovne znamke (Konecnik, 2006). Kim (v Salehzadeh,
Khazaei Pool & Soleimani, 2016) je razvil model, ki vkljucuje Sest dimenzij: zavedanje o
blagovni znamki, vrednost, unikatnost, popularnost, stroske in prioriteto. Boo (v
Salehzadeh, Khazaei Pool & Soleimani, 2016) je premoZenje opredelil kot zavedanje o
blagovni znamki, kakovost in Custveni ugled. Konec¢nik in Gartner sta razvila model
premozenja blagovne znamke, ki sloni na Stirih dimenzijah: zavedanju o blagovni znamki,
podobi, kakovosti in zvestobi. Ta model je sluzil kot osnova za analiziranje premoZenja
znamke destinacij (Salehzadeh, Khazaei Pool & Soleimani, 2016).

2.2.1 Model premoZenja blagovne znamke

V magistrski nalogi se osredotoamo na model premoZenja znamke destinacije, ki sta ga
opredelila Kone¢nik Ruzzier in Gartner (prikazano na sliki 2). Cai (2002) pravi, da je
podoba glavna komponenta blagovnih znamk. Znamko destinacije (kot je prikazano na
sliki 2) sestavljajo tri glavne komponente podobe: kognitivna, afektivna in konativna
(Gartner v Kone¢nik & Gartner, 2007). Kognitivna komponenta se nana$a na zavedanje in
na to, kaj nekdo ve ali misli o destinaciji. Afektivna komponenta opisuje obcCutenja in
znanja o doloceni destinaciji, konativna komponenta pa se nanasSa na to, kako se nekdo
obnasa glede na informacije in kako cuti glede destinacije. V primeru potros$nih
proizvodov, imajo ti otipljive lastnosti, zato podoba temelji na dejanskih in merljivih
podatkih. To pa ne velja za izkustvene proizvode, kot je turizem, kjer se storitve
proizvajajo in porabljajo hkrati. Destinacije kot potroSniski izdelki niso vrednotene zgolj iz
ime podjetja, ki prodaja potro$niske izdelke. Dejavniki, ki so odgovorni za vrednost
blagovne znamke, skupaj tvorijo tisto, kar je poznano kot premoZenje blagovne znamke.
Glavne komponente modela so iste kot tiste, ki sestavljajo podobo. Ko postane ime
blagovne znamke znano, se podoba razsiri v dimenzije blagovne znamke. Kot je pokazano
v modelu (slika 2), razlicne dimenzije ucinkujejo na razli¢ne komponente znotraj modela.
Na primer zavedanje o blagovni znamki vpliva na kognitivho komponento, brez nje pa ne
more biti blagovne znamke. Dimenziji podobe in kakovosti vplivata na komponento
ucinkovitosti. Zvestoba je povezana s konativno komponento. Ocenjevanje premozenja
vpliva na vedenjsko komponento. Na vse dimenzije pa vpliva konativna komponenta. Vse
dimenzije in komponente skupaj ustvarjajo blagovno znamko (Konecnik & Gartner, 2007).
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Slika 2: Oblikovanje premozenja znamke turisticne destinacije
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Vir: Prirejeno po Konecnik in Gartner (2007).

2.2.2  FElementi premoZenja blagovne znamke

2.2.2.1 Zavedanje o blagovni znamki

Zavedanje o blagovni znamki se nanaSa na prisotnost znamke v glavi uporabnikov.
Ustvarjanje zavedanja o blagovni znamki je prvi korak pri gradnji premoZenja blagovne
znamke. Zavedanje o blagovni znamki ni zadosten pogoj za ustvarjanje zanimanja in
nakup dolo€ene znamke (Konecnik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Osredotoca se na zmoZnost
uporabnikov, da prepoznajo in si priklicejo v spomin dolo¢eno znamko. Porabniki
prepoznajo znamko po njenih edinstvenih lastnostih (Salehzadeh, Khazaei Pool &
Soleimani, 2016). Zavedanje o blagovni znamki je osnova za ustvarjanje mnenja o
blagovni znamki. Bolj kot se uporabniki zavedajo blagovne znamke, ve¢ja je verjetnost, da
se bodo porabniki zanjo odlogili (Yasin, Noor & Mohamad, 2007). Ce se uporabniki
izdelkov in storitev dolocene blagovne znamke zavedajo, bodo ugled prenesli na celotno
blagovno znamko (Aaker, 1991). Zavedanje o blagovni znamki vpliva tudi na zaznavo
kakovosti (Ming, Bin, Ismail & Rasiah, 2011).

Mocna povezava obstaja tudi med poznavanjem destinacije in njeno podobo. Poznavanje
destinacije je posledica predhodne izkusnje in informacijskih virov. Baloglu je oblikoval
indeks poznavanja destinacij, ki temelji na osnovi izkuSenj in informacijskih virov.
Poznavanje na osnovi izkuSenj se nanaSa na pretekle izkusnje in pretekle obiske destinacij.
Poznavanje na osnovi informacijskih virov pa vklju€uje institucije, storitve in materiale,
prek katerih so informacije o destinaciji dosegle turiste. Informacijske vire je Baloglu
(2001) delil na potovalne agente, broSure in turisticne vodnike, prijatelje in druzinske
Clane, letaliS¢a, turisticne operatorje, oglasevanje, knjige in filme, ¢lanke in novice, ki so

16



vezane na neko destinacijo, in na neposredno posto, ki pride z dolocene destinacije
(Baloglu, 2001).

Zavedanje o blagovni znamki je prvi korak h grajenju zvestobe (Konec¢nik, 2006) in se ga
meri na ve¢ razlicnih nac¢inov. Najpogosteje se meri stopnja priklica blagovne znamke, za
katero so pogosta vpraSanja, kot na primer, katere tri blagovne znamke ti pridejo na misel,
ko pomisli§ na neko temo. Zavedanje se deli na ve¢ razlicnih stopenj. Prepoznavnost
blagovne znamke je najnizja stopnja zavedanja. Je sposobnost vprasanega, da prepozna
znamko in jo razlikuje od predhodno slisanega (Keller, Aperia & Georgson, 2008). Priklic
od vpraSanega zahteva, da si iz spomina prikli¢e ime znamke. To je tezje dosec¢i kot
prepoznavnost (Keller, Aperia & Georgson, 2008). Kljub temu da se dolocene destinacije
nahajajo visoko na lestvici, ki meri spontan priklic, je lahko Zelja po obisku teh drzav zelo
majhna. Primer takSne destinacije so krizna ZariSc¢a, kot sta Irak in Iran. So pa tudi drZave,
ki se nahajajo visoko na lestvici in imajo tudi visok obisk. Kot tak$na je na primer
Avstralija (Konecnik Ruzzier, 2010b). Prva izbira je najvi§ja stopnja priklica. NanaSa se na
blagovno znamko, ki jo uporabnik prvo priklice v spomin. Prva izbira predstavlja mocno
konkurenc¢no prednost (Aaker, 1991).

2.2.2.2 Podoba blagovne znamke

Podoba turisti¢ne destinacije je skupek idej, prepri¢anj in vtisov, ki jih ima posameznik o
destinaciji. To vkljucuje objektivne, subjektivne, funkcionalne, psiholoske in unikatne
lastnosti destinacije (Konec¢nik, 2007). Podoba blagovnim znamkam prinasa vrednost, ta pa
jih med seboj razlikuje in jih pozicionira. Ustvarja pozitivna obcutenja o znamki in
omogoca Siritev znamke na druge trge (Aaker, 1991). Na podobo destinacije vplivajo
mediji in pomembni mednarodni dogodki, velike kulturne in Sportne prireditve. Podoba
igra pomembno vlogo pri izbiri pocitniSkih destinacij posameznikov in se razlikuje glede
na turisticne motive obiskovalcev, socio-demografsko sliko uporabnikov in glede na
razlicne vire pridobivanja informacij. Podobo sestavljajo posameznikova prepricanja,
obcutenja in sploSna prepricanja o destinaciji (Baloglu & McCleary, 1999). Podoba
destinacije je pomembna tudi za razumevanje po nakupnega vedenja obiskovalcev (Bigne,
Sanchez & Sanchez, 2001). Ce ima destinacija dobro podobo v oéeh obiskovalcev, le te
zadrzi dlje ¢asa (Ahmed, 1991). Pripomore tudi k ponovnemu obisku destinacije (Kim &
Lee, 2015). Podoba destinacije je sestavljena iz funkcionalnih in psiholoskih komponent.
Funkcionalne komponente vkljucujejo oprijemljive in merljive znacilnosti, kot so
prisotnost nakupovalnih centrov, Sportnih objektov, zgodovinskih znamenitosti in muzejev.
Psiholoske komponente pa se nanaSajo na nematerialne znacilnosti destinacij, kot so
prijaznost lokalne skupnosti, gostoljubnost in umirjenost (Bigné Alcafiiz, Sanchez Garcia
& Sanz Blaz, 2009).

Podobo se najveckrat raziskuje s pomocjo raziskav. V njih se obiskovalce povprasa o
podobi destinacije in njeni osebnosti. Podoba destinacije se meri s fizicnimi lastnostmi, kot
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so lepota pokrajine, plaz, tematskih parkov, prijaznost lokalnega prebivalstva itd. (Souiden,
Ladhari & Chiadmi, 2017). Pri opredeljevanju podobe igrajo veliko vlogo tudi asociacije.
Keller je asociacije razdelil na znacilnosti ali lastnosti, ki jih posamezniki pripisujejo
znamki, koristi, ki jth od znamke pricakujejo, in na odnos do blagovne znamke.
Pomembno je tudi, zakaj dajejo obiskovalci neki destinaciji prednost pred drugo ter sama
inovativnost destinacije. Na osnovi asociacij se lahko oblikuje model pomnjenja, tako
imenovani mrezni model asociacij, ki povezuje razlicne asociacije. Pri opredeljevanju
podobe so v pomo¢ tudi vprasanja vezana na lastnosti, na katere uporabnik pomisli ob
omembi doloCene blagovne znamke (Konecnik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Za ustvarjanje
podobe je pomembno, da je blagovna znamka pravilno pozicionirana v oceh uporabnikov.
Sele ko uporabniki blagovno znamko poznajo in v povezavi z njo ustvarjajo edinstvene,
mocne in zazelene asociacije, se oblikuje premoZenje blagovne znamke (Salehzadeh,
Khazaei Pool & Soleimani, 2016).

Beerli in Martin (2004a) navajata, da so znacilnosti, kot so izobrazba, spol, prihodki in
kultura turistov, najpomembne;jsi faktorji, na osnovi katerih se turisti odlocajo za obisk
regije. Proces, v katerem turisti glede na podobo izberejo doloCeno destinacijo, je
najpomembne;jsi korak in prav zato je potrebno dobro razumevanje podobe destinacije
(Baloglu, 1997). Izmed vseh socio-demografskih dejavnikov na podobo najbolj vplivata
starost in izobrazba, nekateri avtorji pa poleg priStevajo tudi spol. Za Zenske je znacilno, da
zaznavajo podobo destinacije bolj pozitivho kot moski. Starejsi kot so turisti, vecja je
verjetnost, da bodo destinacijo zaznavali pozitivno. Pomembno vlogo igra tudi
nacionalnost (Beerli & Martin, 2004b).

2.2.2.3 Zaznana kakovost

Enotna definicija kakovosti ne obstaja, saj se nanasa na zaznavanje uporabnikov. Termin
se danes uporablja pogosteje kot v preteklosti. Obicajno pa opredeljuje nekaj, kar je boljse
od necesa drugega (Uran Maravi¢ & Ivankovi¢, 2017). Aaker (1991) je zaznano kakovost
opredelil kot zaznavo uporabnikov o kakovosti izdelkov in storitev (Aaker, 1991).
Kakovost blagovne znamke ocenjujejo njeni uporabniki, ki skozi kombinacijo notranjih in
zunanjih znamenj ocenjujejo blagovno znamko. Notranja znamenja so lastnosti blagovne
znamke, kot sta barva in oblika. Zunanje lastnosti pa so cena, ime znamke in garancija.
Kakovost izdelka je mo¢no povezana s podobo znamke. Porabniki nekatere elemente
kakovosti ocenjujejo Ze pri podobi (Konecnik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Kakovost vpliva
na financno uspeSnost podjetja in dolocanje cen. Na zaznavo kakovosti vplivajo tudi
demografske znacilnosti kupcev, njihove znacilnosti, izkuSnje in s tem povezane potrebe
(Hunt, 1975).

Kakovost se v turizmu deli na kakovost ponudbe (primarne in sekundarne) oziroma na
tehnicno kakovost, na kakovost izvajanja storitev ali funkcionalno kakovost ter na
kakovost ponudnika oziroma prestizno kakovost. Kakovost je edina strategija, ki na dolgi
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rok zagotavlja uspesnost. V turizmu izhodis¢e za zagotavljanje kakovosti predstavljata
turist s svojimi potrebami in zadovoljevanje njegovih pri¢akovanj. Elementi turisticnega
proizvoda predstavljajo verigo vrednosti za turista, ki ob kakovostni izvedbi zagotavljajo
preseganje pricakovanj turistov in vodijo v zadovoljstvo. Verigo vrednosti predstavlja
podoba destinacije, transport, nastanitve, prehrana, poprodajne aktivnosti in tako dalje
(Uran Maravi¢ & Ivankovic, 2017).

Kakovost blagovne znamke je pomembna tudi za turisticne destinacije. Njihova kakovost
je ucinkovit in mocen element v analizi blagovne znamke s strani uporabnikov.
Opredeljuje se kot mnenje turistov o destinaciji in zadovoljevanje njihovih pri¢akovanj
(Konecnik & Gartner, 2007). Destinacija je enota, ki se v konkurenénem okolju bori, da
pritegne obiskovalce, to pa naredi s kakovostno ponudbo. Turizem predstavlja pomemben
del gospodarstva in prav zato se je potrebno ukvarjati z vprasSanjem kakovosti. Obiskovalci
svoje izku$nje delijo z drugimi in jim priporocajo doloc¢ene destinacije. Cilj tistih, ki
upravljajo turizem v destinaciji, je zagotoviti kakovostne proizvode in storitve (nastanitev,
hrana, pijaca, prevoz, zabava, obisk znamenitosti). Tako bodo obiskovalci svojo izku$njo
pozitivno vrednotili in ob¢utili zadovoljstvo. Ce je ocenjena kakovost na visoki ravni,
lahko vodi k ponovnemu obisku. Ko turisti potujejo na destinacijo, ki je ne poznajo, bodo
primerjali svoja pri¢akovanja s kakovostjo dozivetega. Na osnovi tega se oblikuje njihovo
zadovoljstvo. Ce je zadovoljstvo z obiskom visoko, potem obstaja visoka verjetnost, da
bodo destinacijo ponovno obiskali. Veckrat kot turisti obiS¢ejo destinacijo, vi§ja so njihova
pri¢akovanja. Ce se kakovost storitev ne izboljsa, bosta zaznana kakovost in zadovoljstvo
niZja kot prej ali pa z opravljeno storitvijo sploh ne bodo zadovoljni (Wang, Tran & Tran,
2017). Pretekle raziskave so pokazale, da se zaznavanje kakovosti in pomembnost
dejavnikov razlikujeta glede na spol anketirancev. Zenske imajo visje zahteve po kakovosti
in velikokrat one odlogajo o izbiri poéitnic ter o izbiri same destinacije. Zenske bolj
natan¢no preucijo posamezne izdelke in storitve (Kwok, Jusoh & Khalifah, 2016). Starejsi
dajejo vecji poudarek varnosti, Cisto¢i okolja, ceni, dostopnosti in kulturnim
znamenitostim. MlajSim pa je bolj pomembna sama inovativnost in moZnost sodelovanja
na dogodkih, ki omogocajo druzenje (Ryglovaa, Vajcnerovab, Sachac & Stojarovaa,
2015).

2.2.2.4 Zvestoba

Konkuren¢nost med turisticnimi podjetji je vedno vecja, meja med dobrimi in slabimi
podjetji pa je vedno tanjSa. Uspesno podjetje bo tisto, ki bo prepoznalo mnenja in stali§¢a
svojih obstojecih in potencialnih gostov. Tako bo lazje zadovoljilo njihove potrebe in Zelje
ter sprejemalo prave poslovne odlocitve, ki se bodo kazale v uspeSnem poslovanju in v
dobicku podjetja. Zvestoba uporabnikov je ena izmed glavnih ciljev podjetij, saj je ceneje
obdrzati stalne goste, kot pa pridobivati nove. Storitvena podjetja prav zato veliko
pozornosti namenjajo zadovoljstvu svojih gostov. Zadovoljstvo gostov pa je povezano tudi
z ugledom podjetja (Tomin Vuckovi¢, 2007).
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Raziskave potrjujejo, da zadovoljstvo turistov, podoba destinacije in kakovost storitev
vplivajo na zvestobo. Pri opredeljevanju zvestobe so pomembna tudi pri¢akovanja, ki
vplivajo na zadovoljstvo in kakovost storitev (Cossio-Silva, Vega-Vazquez & Revilla-
Camacho, 2018). Pricakovanja se razvijejo pred samim nakupom in se ohranijo do po
nakupne stopnje, ko se ponovno aktivirajo. Ce so pri¢akovanja izpolnjena, vodijo v
zadovoljstvo (Tomin Vuckovi¢, 2007). Posledica zadovoljstva z izkusnjo predstavlja
povecCanje verjetnosti, da bodo obiskovalci destinacijo ponovno obiskali in da jo bodo
priporocili svojim znancem (Cossio-Silva, Vega-Vazquez & Revilla-Camacho, 2018).

Elementi zvestobe se povezujejo z uporabnikovim preteklim nakupnim vedenjem, ki
zajema pogostost nakupa dolocene znamke in ¢as od zadnjega nakupa. Nakupni intervali
nekaterih izdelkov so bistveno daljsi, zato ¢as od zadnjega nakupa ni vedno pravi
pokazatelj. Kljub temu da uporabnik izdelka ne kupi, ga lahko priporo¢i svojim prijateljem
in znancem, ki se mogoce potem odlocijo za nakup. To se imenuje staliS¢na zvestoba (ang.
attitudinal loyalty). Pri ocenjevanju zvestobe pa je pomembno upostevati tudi vedenjsko
zvestobo (Konecnik Ruzzier & Ruzzier, 2015). StaliS¢na zvestoba se osredotofa na
uporabnike blagovne znamke, njihove ponavljajo¢e nakupe in na njihovo vkljuc¢enost v
dolo¢eno znamko z upoStevanjem njihovih Zelja in preferenc (Russell-Bennett, 2007).
Vedenjska zvestoba se nanasa na ponavljajo¢e nakupe dobrine iste znamke, kljub temu da
ima uporabnik na voljo ve¢ razli¢nih alternativ (Pappu, 2005).

Zvestoba je najboljsi napovedovalec prihodnosti, predstavlja vir konkurenéne prednosti in
je pomembna za uspeh na trgu (Gursoy, Chen & Chi, 2014). Pomembno je, da
management razume elemente, ki opredeljujejo zvestobo destinacije in njihovo povezanost
(Cossio-Silva, Vega-Vazquez & Revilla-Camacho, 2018). Zvestoba blagovni znamki je
zaveza k ponovnemu nakupu izdelka ali storitve, ki se izvede v prihodnosti, kar povzroci
ponavljanje nakupa iste blagovne znamke kljub razlicnim vplivom in trZnim
prizadevanjem (Oliver, 1999). Zvesti uporabniki ne predstavljajo samo stalnega vira
dohodkov, ampak delujejo kot kanali, po katerih se Sirijo informacije. Uporabniki skozi
mrezo poznanstev vplivajo na odlo€itev za obisk doloc¢ene destinacije. StroSki pridobivanja
takSnih uporabnikov so manjsi, uporabniki so manj obcutljivi na ceno in so pripravljeni
placati ve¢ (Almeida- Santana & Moreno-Gil, 2018).

Zvestobo uporabnikov je potrebno meriti, in sicer skozi pri¢akovanja obiskovalcev,
zaznano kakovost, podobo destinacije, zadovoljstvo obiskovalcev, verjetnost ponovnega
obiska in skozi moznost, da bodo obiskovalci destinacijo priporocili svojim znancem. Na
osnovi izsledkov merjenja zvestobe se oblikujejo strategije, s pomocjo katerih se zvestoba
1zboljSuje (Cossio-Silva, Vega-Vazquez & Revilla-Camacho, 2018).
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3 DESTINACIJA SKOFJA LOKA KOT ZNAMKA

Destinacija Skofja Loka ima kot znamka vse, kar potrebuje za dober turisti¢ni razvoj. Na
obmocju Slovenije ima najbolj ohranjeno srednjevesko jedro, ki je prav zaradi
srednjeveske podobe mesta in Skofjeloskega pasijona prepoznavno tudi izven meja
Slovenije. Iz mesta Skofja Loka, ki je znotraj celotne destinacije najbolj izpostavljeno
mesto, vodijo poti v SelSko in Poljansko dolino. Obe imata ve¢ privlacnih turisti¢nih tock,
ki so zanimive tako pozimi kot tudi poleti. V zimski sezoni velik ekonomski doprinos
destinaciji predstavlja smuciS¢e Stari vrh. Destinacija pa kljub svoji privlacnosti in
edinstvenosti sama po sebi ne more konkurirati drugim destinacijam znotraj Slovenije.
Pomembno je, da je ponudba destinacije povezana in predstavljena obiskovalcem na nacin,
ki jih bo spodbudil k obisku (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.1 Opis destinacije

Zacetki loskega gospostva segajo v 9. stoletje. Takrat je bilo obmocje danasnje Slovenije
pod nemsko oblastjo. Nemci so uveljavljali druzbeni red imenovan fevdalizem. Nemski
vladar je zemljo razdajal pomembnim posvetnim in cerkvenim velikaSem v zameno za
naklonjenost. Prav zato je bila na slovenskem ozemlju mocno zasidrana $kofija s sedezem
v Freisingu. Skof Abraham si je pridobil naklonjenost nemskega vladarja Otona I, ki mu
je z dvema darilnima listinama leta 973 podaril ozemlje danasnje Skofje Loke, Selske in
Poljanske doline ter SorSko polje. Losko gospostvo je bilo eno najpomembnejsih gospostev
na Slovenskem in je obsegalo okoli 500 kvadratnih kilometrov. SrediS¢e gospostva je bilo
na soto&ju Selske in Poljanske doline, kjer se je oblikovalo mesto Skofja Loka. V njem se
je razvijal mescanski druzbeni sloj, ki se je ukvarjal predvsem z obrtjo in trgovino. Mesto
je imelo obzidje, skozi katerega je vodilo pet mestnih vrat. Najprej so zgradili mestni trg
(13. stoletje), kasneje pa Se spodnji trg (14. stoletje). Obrtniki so se v mestu zdruzevali v
obrtniske organizacije, ki so se imenovale cehi (Blaznik, 1973). Leta 1706 so franciSkani v
Skofji Loki ustanovili samostan. Za Skofjo Loko so izjemno pomembni, saj je v njihovem
samostanu nastalo najstarej$e ohranjeno dramsko besedilo v slovenskem jeziku, Skofjeloski
pasijon. Leta 1721 ga je napisal pater Romuald — Lovrenc Marusi¢ iz Standreza pri Gorici.
Pasijon so prvi¢ izvedli 11. aprila 1721. Odvijal se je v obliki procesije z zacetkom in
koncem pri kapucinski cerkvi. Prizori so se vrstili v svetopisemskem vrstnem redu: Raj,
Smrt, Gospodova vecerja, Samson, Krvavi pot, Bianje, Kronanje, Hieronim, Glej, ¢lovek,
Kristus na krizu, Mati sedem zalosti, Skrinja zaveze in BoZzji grob. Vsak prizor so igrali
vascani ene vasi (Kalan, 2015).

Pomemben del destinacije predstavlja tudi Poljanska dolina, ki navdihuje z naravo in
skrivnostnostjo. V dolini, natan¢neje na Visokem pri Poljanah, je navdih za svoja dela
nasel tudi pisatelj Ivan Tavc¢ar, poznana so predvsem njegova dela, kot so Visoska kronika,
Cvetje v jeseni in povest Med gorami. Obnovljeni Tavcarjev dvorec je preoblikovan v
muzej s prikazanimi zbirkami o pisatelju. Predstavljeni so tudi nekdanji lastniki dvorca —
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druzina Kalan. Na dvorcu se odvijajo tudi razni literarni veceri in kulturni dogodki.
Poljansko dolino sta prav tako zaznamovala slikarja Janez in Jurij Subic. V njuni rojstni
hisi so predstavljena njuna umetnisSka dela. V dolini je ustvarjal tudi slikar Anton Azbe. Po
dolini in okoliskem hribovju so poleg tega urejene pohodniske in kolesarske poti. Ob njih
so nanizane tudi utrdbe Rupnikove linije, ki niso bile nikoli zares uporabljene (Poljanska
dolina, 2018).

Ziri so prepoznavne predvsem po Cevljarski obrti, ki je na obmodju zacvetela ze v 16.
stoletju. Najprej so cevljarji ¢evlje popravljali samo po kmetijah, kasneje pa so jih zaceli
tudi prodajati. Iz Cevljarskih delavnic so se razvile zadruge, iz teh pa sedanja tovarna
Alpina (Ziri, 2018). Legenda pravi, da je bil prvemu mojstru navdih za snovanje ¢evelj, ki
ga je dobil ob prvem presihanju jezera, ki ga Se danes varuje vodni zmaj. Obmocje je
poznano tudi po drugih naravnih vrednotah, kot so Matjazeve kamre, jame neandertalcev,
Marsotna jama in naravna kamnita miza za velikana. Kraj je mo¢no vpet tudi v izdelavo
Sipk, kar se je preneslo iz bliznje Idrije. Tudi v Zireh in okolici so prisotne utrdbe
Rupnikove linije, ki predstavljajo ene najbolj atraktivnih vojaSkih zgodovinskih ostankov.
Ob potepanju med utrdbami obiskovalec spozna meje nekdanje drzave (Razvojna agencija
Sora, 2018).

V Selski dolini je bilo neko¢ doma fuzinarstvo. Na to spominja plavz za taljenje Zelezove
rude, ki se nahaja v centru mesta. PlavZ je edini ohranjen v Evropi in je zavarovan kot
tehniski spomenik. Dolina ponuja tudi veliko mozZnosti za Sportno prezivljanje prostega
Casa. V Sorici se je rodil tudi eden izmed najpomembnejsih impresionistov, slikar Ivan
Grohar. Vas Davca je poznana po ohranjeni tradiciji izdelovanja platna iz lanu. V dolini so
poznani tudi po klekljanju ¢ipk, DrazgoSe pa slovijo po izdelavi drazgoskih kruhkov. Vas
je poznana tudi po drazgoski bitki, ki je mocno vplivala na Zivljenje ljudi. Na grozote
druge svetovne vojne opominja spomenik v DrazgoSah in stalna muzejska zbirka v domu
Cankarjevega bataljona v DraZgoSah. Dolina ponuja veliko pohodniskih poti. Najbolj
poznana hriba sta Ratitovec in Sori$ka planina, kjer je pozimi urejeno smucis¢e (Razvojna
agencija Sora, 2018).

3.2 Statisti¢ni podatki destinacije

V zadnjih letih Stevilo obiskovalcev na destinaciji naraSca (slika 3). V letu 2013 je po
podatkih statisticnega urada destinacijo obiskalo 6005 obiskovalcev, v letu 2017 pa 10565.
Narasca predvsem Stevilo tujih obiskovalcev, ki so v letu 2017 predstavljali kar 81 % vseh
obiskovalcev. Izmed tujih obiskovalcev jih je v letu 2017 kar 22 % prislo iz Nemcije,
sledili so Italijani (19 %), hrvaski obiskovalci (10 %), Francozi (9 %) in Izraelci (8 %).
Stevilo tujih obiskovalcev (Slika 3) je v letu 2017 v primerjavi z letom 2016 naraslo za
16,5 %, Stevilo domacih obiskovalcev pa je padlo za 9,6 % (Statisticni urad republike
Slovenije, 2018).
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Slika 3: Stevilo prihodov turistov v obdobju 2013-2017
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Vir: Statisticni urad republike Slovenije (2018).

Stevilo noditev na destinaciji prav tako nara¢a (slika 4). V letu 2013 jih je bilo 15436, leta
2017 pa 27033. Nocitve so pri primerjavi leta 2013 z letom 2017 narasle za 57,1 %.
Narasc¢a predvsem Stevilo nocitev tujih obiskovalcev, ki se je v primerjavi z letom 2016
poveéalo za 18 %. Stevilo nogitev domagih obiskovalcev pa se je zmanjsalo za 5 %. Tudi
pri no€itvah so na prvem mestu obiskovalci iz Nemcije (23 %), Italije (17 %), Francije (12
%) in Izraela (11 %). Obiskovalci iz Hrvaske so po Stevilu nocitev Sele na Sestem mestu,
kar je lahko posledica blizine destinacije. Med prvimi desetimi drzavami glede nocitev ni
obiskovalcev iz Avstrije (Statisticni urad republike Slovenije, 2018).

Slika 4: Nocitve turistov skozi leta
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Povprec¢na doba bivanja v letu 2013 je bila 2,57 dni. Tuji gostje so v povprecju bivali 2,61
dni, domaci pa 2,44 dni. V Sloveniji je bilo povprecje 2,88, dni, na Gorenjskem pa 2,57
dni. Glede na trend vedno vecjega obiska destinacije in povecanega Stevila nocitev lahko
sklepamo, da se v zadnjih letih podaljSuje tudi doba bivanja. To¢ni podatki o povprecni
dobi bivanja za leto 2017 niso na voljo (Razvojna agencija Sora, 2014).

33 Krovna znamka destinacije

Krovna znamka destinacije je nastala leta 2010. Zasnovala sta jo Razvojna agencija Sora in
Studio Jureta Miklavca. Razvojna agencija Sora skrbi za razvoj turizma na destinaciji. Pred
tem je za turizem na obmocju skrbela lokalna turisticna organizacija Blegos, ki pa je bila
zelo slabo prepoznavna v drugih regijah in v tujini. Na novo so zasnovali celotno grafi¢no
podobo destinacije in spletno stran. Kljuéna podrocja, na katerih Zelijo graditi svojo
prepoznavnost, so zgodovina, tradicija, narava, pohodni$tvo in kolesarjenje (Razvojna
agencija Sora, 2018).

Znotraj Razvojne agencije Sora za razvoj turizma skrbi Turizem Skofja Loka, ki deluje kot
lokalna turisticna organizacija. Njeno poslanstvo je povezovati in upravljati razvojne in
trzenjske aktivnosti na podro¢ju turizma. Glavni cilj je poveCanje prepoznavnosti,
privlaénosti in konkurencnosti obmocja, kar se bo odrazalo v poveanem turisticnem
obisku, kakovosti izkuSnje, obenem pa bo zagotavljalo tudi vi§jo kakovost bivanja za
prebivalce (Razvojna agencija Sora, 2018).

Sama destinacija zajema obéine Skofja Loka, Zelezniki, Gorenja vas - Poljane in Ziri.
Strategija razvoja in trZenja obmocja ter skupne aktivnosti temeljijo na povezovanju in
trzenju pod skupno znamko: Skofja Loka: ena Loka, dve dolini, tri pogorja, neskoncno
zgodb. Pozicijski stavek je predvsem slogan, medtem ko se blagovna znamka na kratko
imenuje Skofja Loka. Izpostavljena je Skofja Loka, ki je obenem tudi najbolj prepoznaven

vvvvv

privlacnost obmocju dajejo zgodbe (Razvojna agencija Sora, 2014).

Crka S (slika 5) v pozicijskem stavku predstavlja Skofjo Loko. Leze¢a linija érke S opisuje
dolini in pogorja, znak za neskon¢nost pa se navezuje na dejstvo, da destinacija ponuja
neskon¢no zgodb. Na domacem trgu znamka komunicira v slovenskem, na tujih trgih pa v
angleSkem jeziku. Za lazje pozicioniranje na tujih trgih se nujno vedno uporablja tudi
znamka I FEEL Slovenia, za pozicioniranje znotraj Slovenije pa znamka Slovenske Alpe —
Gorenjska (Razvojna agencija Sora, 2014).
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Slika 5: Logotip blagovne znamke

Vir: Razvojna agencija Sora (2014).

34 Identiteta destinacije Skofja Loka

Identiteta je tisto, kar dela posamezno destinacijo posebno in prepoznavno, je kot DNK
destinacije. Destinacijo opredeljuje skozi zgodovinski in sedanji okvir, saj identiteta izhaja
iz zgodovine. Biti mora dovolj zanimiva za ciljno javnost, obiskovalce in turiste. Potrebno
je izpostaviti, kaj destinacijo locuje od drugih, jo dela edinstveno in posebno, to je osnova
za oblikovanje zgodb in pozicioniranje. Zgodbe identiteto ozivljajo in jo prikazejo na
privlacen nacin. Vzbujajo pa tudi custva (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.4.1 Nevidni deli identitete destinacije

3.4.1.1 Vizija

Vizija destinacije je, da obmocje postane prepoznavna in zaZelena destinacija, ki se nahaja
na samem obrobju Slovenskih Alp. Ponuja privlacno in konkuren¢no ponudbo. Vizija
destinacije se potem deli Se na vizijo za domaci in vizijo za tuji trg. Vizija na tujih trgih je,
da je SkofjeloSko obmocje obvezna destinacija za tiste, ki bivajo v Ljubljani ali v
turisticnih centrih Gorenjske. Je privlacna prehodna destinacija, primerna za aktivno
prezivljanje Casa in spoznavanje dedi$¢ine. Za slovenski trg je vizija naslednja: destinacija
je med Slovenci geografsko in produktno umescena in tvori celoto. Obmocje je vir zgodb,
s katerimi se obiskovalci sreCujejo Ze v Soli. Je tudi prostor, kamor se veckrat vracajo na
izlete, prireditve, na obisk, oddih ali po navdih (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.4.1.2 Poslanstvo

Skupno poslanstvo je v sodelovanju s partnerji razviti skupno trzenjsko in razvojno zgodbo
obmocja. Povezanost ustvarja vecjo vrednost za obiskovalce, ki jim destinacija ponuja
paleto razli¢cnih dozivetij. Vecjo vrednost ustvarjajo za turisti¢ne in s turizmom povezane
ponudnike, s katerimi skupaj dosezejo vec€. Turizem prinasa prednost za lokalno skupnost,
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omogoca trajnostni razvoj, ohranjanje okolja in prinasa podjetniSke priloznosti (Razvojna
agencija Sora, 2014).

3.4.1.3 Prednosti

Najvecja prednost destinacije je, da je blizu Ljubljane in prepoznavnih turisticnih krajev
znotraj Gorenjske. Pomembno je tudi, da je destinacija blizu mednarodnega letalisca.
Gorenjska je druga najmocnejsa regija v Sloveniji in je prepoznavna turisticna regija, kar je
tudi velika konkuren¢na prednost obmocja. Destinacija je privlacna za obiskovalce
predvsem zato, ker predstavlja kombinacijo starejSih mestnih jeder in narave oziroma
podeZelja. Destinacija je poznana po pestri zgodovini, ki predstavlja osnovo za bogato,
zivo kulturno dedis¢ino in zgodbe (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.4.1.4 Vrednote

Vrednote odgovarjajo na vprasanje, kaj je pomembno. Temeljni vrednoti znamke sta
povezovanje in buti¢nost. Krovna zgodba povezuje med seboj kraje, ljudi, zgodbe in
projekte. Povezuje tudi naravo in kulturo. Buti¢nost se nanaSa na razvoj majhnih in
pomembnih zgodb, ki temeljijo na kakovosti, individualnem pristopu in pristnosti. Za
obmocje so specifi¢ne vrednote tradicija in sodobnost ter ustvarjalnost in navdih. Tistim, ki
soustvarjajo obmocje, sta pomembni tradicija in zgodovina. SpoStujejo identiteto in delo
ljudi, ki so ziveli na obmoc¢ju. Dedi$€¢ino obmocja oZivljajo na sodoben nacin in obenem
upostevajo pricakovanja obiskovalcev. Prostor, ki ga zajema destinacija, je od nekdaj
navdihoval ljudi. Destinacija s svojim mirom, zelenimi razgledi, mestnimi in vaskimi jedri
ter z rokodelskimi tradicijami navdihuje obiskovalce (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.4.1.5 Osebnost

Destinacija ni nastala umetno, saj ima Ze ve¢ kot 800-letno skupno tradicijo, ki jo je
oblikovalo losko gospostvo. To je moc¢no spreminjalo zivljenje ljudi in podobo kraja.
Obmocje je prevzelo ustvarjalni duh. Ljudje so bili v preteklosti izjemno ustvarjalni, kar se
je izrazalo predvsem skozi rokodelstvo, cehovsko dejavnost in umetnost. Gre za obmocje z
najvecjo koncentracijo impresionistov v Sloveniji. Pomemben pecat destinaciji je dal slikar
Ivan Grohar, ki je ustvarjal v Skofji Loki, izhajal pa je iz vasi Sorica v Selski dolini.
Destinacija ima tudi mogan literarni opus. V svojih delih jo je opisoval Ivan Tavéar. Skofja
Loka je po zaslugi Skofjeloskega pasijona imenovana tudi pasijonsko mesto. Pasijonski
duh je mo¢no zaznamoval tudi osebnost destinacije. Sama izvedba pasijona je mocno
odvisna od lokalnih prebivalcev, ki na pasijonu sodelujejo prostovoljno. Na Skofjeloskem
pasijonu sodeluje ve¢ kot 1000 prostovoljcev. Destinacija predstavlja vez med preteklostjo
in sedanjostjo z ohranjanjem rokodelske tradicije in prenosom rokodelskih znanj na mlajse
generacije (Razvojna agencija Sora, 2014).
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3.4.1.6 Koristi

Destinacija ima privla¢no srednjevesko mesto, ohranjena srednjeveska jedra, prireditve,
moznost kolesarskih izletov, pohodniStvo in smucanje. Dostop do destinacije je preprost.
Ponudba je povezana, kakovostna in privlacna. Mestna jedra so Zivahna, s trgovinicami in
gostinsko ponudbo. Obiskovalci dozivijo avtenticno ponudbo, ki je grajena na identiteti in
predstavlja to, kar je na obmocju posebnega. Obiskovalci uzivajo v Cistem, urejenem
okolju. Na obmoc¢ju stremijo k odgovornemu turizmu, ki ohranja naravno okolje in
kulturno krajino. Urejene so sprehajalne, pohodniSke in tematske poti. Predvsem pa
obiskovalci dozivijo nekaj drugac¢nega (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.4.1.7 Razlikovalne prednosti

Destinacija se od drugih razlikuje po bogati rokodelski tradiciji, ki Se Zivi skozi delovanje
rokodelskega centra DUO. Je zgodovinsko in geografsko zaokroZzeno obmocje, ki leZi na
sotocju SelSke in Poljanske Sore in ga obdajajo tri pogorja. Destinacijo so pomembno
zaznamovali umetniki, ki so ustvarjali v 19. in 20. stoletju, na destinaciji je tako bogata
umetniska dedi$¢ina. Pomembna razlikovalna prednost je tudi ta, da je Skofja Loka
najbolje ohranjeno srednjevesko mesto v Sloveniji. Pomembne so tudi zgodbe, ki so se
oblikovale skozi zgodovino, saj ponujajo vpogled v to, kak$no je bilo zivljenje v
preteklosti (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.4.2 Povezovanje identitete in zgodbe obmocja

3.4.2.1 Skofja Loka

Skofja Loka je srednjeveiko mesto, ki ponuja estetski uzitek. DoZivetja se v destinaciji
oblikujejo skozi zgodbe. Na osnovi identitete se je oblikovala tudi zgodba mesta, slogan
katerega je: Tako lepa, tako misticna. Skofja Loka je najbolje ohranjeno srednjevesko
mesto v Sloveniji, ki ima v grbu zamorca. Izjemno poznana je tudi legenda o grbu. Skof
Abraham, eden izmed $estih freisinskih $kofov, ki so vladali v Skofji Loki, je potoval po
Poljanski dolini proti Idriji. Na poti ga je napadel medved. Pred napadom ga je resil njegov
sluzabnik zamorec, ki je napel lok in medveda ustrelil naravnost v srce. Skof Abraham je v
zahvalo dal zamorca narisati v Skofjeloski grb z namenom, da bi vsi nadaljnji rodovi
vedeli, kakSen junak je bil. V mestu je bila v preteklosti mo¢no prisotna tudi cehovska
tradicija. Pomembna kulturna in edinstvena znamenitost Skofje Loke je Skofjeloski
pasijon. To je gledaliSka zgodba z veC sto nastopajoCimi, njena tema je Kristusovo
trpljenje in smrt. Skofja Loka je mesto za tihe sprehode, za umetnike in za vse z ob&utkom
za lepoto. Predstavlja ve¢ kot dozivetje (Razvojna agencija Sora, 2014).
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3.4.2.2 Gorenja vas - Poljane in Ziri

Obcina ima izjemno kulturno pokrajino s tradicijo, ki se jo obcuti skozi osamljene kmetije
bivanjsko identiteto. Z njo je povezana tudi zgodba obmocja s pozicijskim stavkom: Zeleni
razgledi v objemu stoletnih domacij. Je obmocje, kjer se je ze v preteklosti veliko delalo in
tudi dobro jedlo. V krajih je zgodovina pustila pecat prek bunkerjev in utrdb, ki niso bili
nikoli uporabljeni in stojijo na razglednih mestih. Dolino v svojih delih opisuje tudi Ivan
Tavcar. Poznana je po rdeCem marmorju, Rupnikovi liniji, smuciscu Stari Vrh, toplem
vrelcu Toplicar in po osamelih hribih. V dolini se dozivi zivljenje na nacin, kot je bilo v
preteklosti (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.4.2.3 Zelezniki

Edinstveno identiteto kraju daje kovaska zgodovina in Zelezarstvo. Ta obrt je mocno
vplivala na delo in zivljenje ljudi. Druga pomembna dejavnost je Cipkarstvo, ki je
romanticno nasprotje kovastvu. Zgodba mesta se nanasa na rek: Vsak je svoje srece kovac.
Ce obiskovalci Zelijo biti sami svoje sreée kovadi, so Zelezniki kot nala¢ za njihov obisk.
V Zeleznikih so kovali Zeblje, ki drZijo kot pribiti. Kovale so tudi zenske, mogki in otroci
pa so jim pomagali pri klekljanju €ipk (Razvojna agencija Sora, 2014).

3.5 PremoZenje blagovne znamke

Pri prebiranju raznih strateSkih dokumentov in strategij razvoja destinacije je mogoce
zaslediti kar nekaj izsledkov preteklih raziskav, ki se navezujejo na zaznavanje premozenja
destinacije. Ti lahko igrajo pomembno vlogo pri analizi razvoja znamke destinacije v
zadnjih petih letih.

— Sama ponudba destinacije je nekakovostna, razdrobljena, premalo je povezovanja med
razli¢nimi delezniki (Razvojna agencija Sora, 2014).

— Destinacija se nahaja v gorenjski regiji in je v primerjavi z drugimi destinacijami
znotraj regije slabo prepoznavna (Razvojna agencija Sora, 2014).

— Slaba prepoznavnost je posledica nejasnega geografskega in produktnega
pozicioniranja (Razvojna agencija Sora, 2014).

— Najbolj prepoznaven kraj v destinaciji je Skofja Loka (Razvojna agencija Sora, 2014).

— Destinacijo se povezuje z ohranjenimi vaSkimi in srednjeveskimi jedri (Razvojna
agencija Sora, 2014).

— Prepoznavna je po Skofjeloskem pasijonu (Razvojna agencija Sora, 2014).

— Gre predvsem za enodnevne obiskovalce oziroma izletnike (Obé¢ina Skofja Loka,
2014). Enodnevni obiskovalci so tisti, ki se na destinaciji ustavijo za manj kot 24 ur
(Cvikl & Alig, 2009).

— Neprepoznavni turisti¢ni produkti (Ob¢ina Skofja Loka, 2014).
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4 EMPIRICNA RAZISKAVA PREMOZENJA ZNAMKE
TURISTICNE DESTINACIJE SKOFJA LOKA

Skofja Loka kot destinacija belezi iz leta v leto vegji turisti¢ni obisk. Turizem je bil v
preteklosti prav zaradi mocno razvite industrije nekoliko manj pomembna panoga. V
zadnjih letih so se zaceli skrbniki turisticne destinacije zavedati pomembnosti razvoja
turizma. Skupno znamko Zelijo predstaviti kot destinacijo mnogih zgodb, kjer se za
vsakega nekaj najde. Kljub temu, da je obiskovalcev vedno vec, vecCina obiskovalcev Se
vedno ostane v mestu Skofja Loka in ostalih krajev znotraj destinacije ne obii¢e. Da bi
belezili visok obisk na celotnem obmocju, je potrebno najprej raziskati, kako obiskovalci
zaznavajo celotno destinacijo. Na podlagi tega se potem lahko oblikujejo akcijski naérti, ki
bodo usmerjeni predvsem v boljSo predstavitev celotne znamke destinacije in v
prepoznavanje moznosti nadaljnjega turisti¢nega razvoja.

4.1 Namen in cilji raziskave

4.1.1 Namen raziskave

Namen empiri¢ne raziskave magistrske naloge je raziskati, kakSno je premozenje znamke
turisti¢ne destinacije Skofja Loka. Spoznanja, do katerih bom prila, bodo koristila celotni
turisti¢ni dejavnosti in skrbnikom blagovne znamke destinacije. Na podlagi raziskave bom
pridobila podatke o tem, kako obiskovalci vrednotijo znamko Skofja Loka in kaks$na so
njihova pri¢akovanja. Spoznanja bodo pripomogla k boljSemu razumevanju obiskovalcev,
trZzenjskemu nacrtovanju in k nadaljnjemu managementu znamke.

4.1.2  Cilji raziskave

Cilj raziskave je opredeliti premoZenje znamke turistiéne destinacije Skofja Loka in
ugotoviti, kako obiskovalci zaznavajo destinacijo. Ugotoviti Zelim, ¢e se destinacije
zavedajo, kaksno podobo ima v njihovih oceh, kaksna je zaznana kakovost storitev in ¢e so
destinaciji zvesti. Cilj raziskave je tudi podati predloge za nadaljnji razvoj znamke in
poslediéno izboljiati elemente premoZenja znamke destinacije Skofja Loka.

4.2 Kvantitativna raziskava

4.2.1 Raziskovalne hipoteze

Oblikovala sem $tiri hipoteze o vrednotenju znamke destinacije Skofja Loka. Raziskovalne
hipoteze so oblikovane na osnovi argumentov, ki so bili predstavljeni v poglavjih
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namenjenih pregledu literature. Nanasajo se na zavedanje destinacije, podobo, kakovost in
zvestobo znamke destinacije.

Hipoteza 1: Pogostost obiska destinacije je povezana z zavedanjem o celotnem obsegu
destinacije

Destinacijo obiskovalci velikokrat ena¢ijo s samim mestom Skofja Loka, ki je zgodovinsko
in tudi gospodarsko najpomembnej$e mesto na destinaciji. Destinacija pa poleg Skofje
Loke zajema tudi druge obé&ine: Zelezniki, Ziri, Gorenja vas - Poljane (Razvojna agencija
Sora, 2014).

Hipoteza 2: Prepoznavnost karakteristik destinacije se razlikuje glede na starost
obiskovalcev

Skofja Loka je kot destinacija prepoznavna predvsem po ohranjenih vaskih in
srednjeveskih mestnih jedrih ter po kulturnem programu, pri katerem igra veliko vlogo
Skofjeloski pasijon (Razvojna agencija Sora, 2014). Tisti, ki doloeno destinacijo
prepoznajo in obiScejo predvsem =zaradi kulturnih spomenikov, ki so povezani s
preteklostjo, se imenujejo kulturni turisti. Najpogosteje destinacije s kulturnim turizmom
obiskujejo starejsi obiskovalci. Najmanj zanimiva je kultura za tiste med 15. in 34. letom
starosti, najbolj zanimiva pa za starejSe od 64 let (Slovenska turisticna organizacija, 2009).

Hipoteza 3: Dejavniki zagotavljanja kakovosti se razlikujejo glede na spol anketiranih

Pretekle raziskave so pokazale, da se zaznavanje kakovosti in pomembnost dejavnikov
razlikuje glede na spol anketirancev. Zenske imajo visje zahteve glede kakovosti,
velikokrat namre¢ odlo€ajo o izbiri pocitnic in o izbiri same destinacije (Ryglovaa,
Vajcnerovab, Sachac & Stojarovaa, 2015). Zenske imajo visje zahteve, saj podrobno
preucijo in ocenijo vsak posamezen vidik izdelkov in storitev. Moski pa ocenjujejo bolj
splosne vidike in so manj dovzetni za podrobnosti (Kwok, Jusoh & Khalifah, 2016).

Hipoteza 4: Dejavniki zagotavljanja kakovosti se razlikujejo glede na starost anketiranih

Starej$i dajejo vecji poudarek varnosti, Cisto¢i okolja, ceni, dostopnosti in kulturnim
znamenitostim. MlajSim pa je bolj pomembna sama inovativnost in moznost sodelovanja
na dogodkih, ki omogocajo druzenje (Ryglovaa, Vajcnerovab, Sachac & Stojarovaa,
2015). Starejsi so bili vzgojeni v bolj tradicionalnem okolju in imajo velikokrat prav zato
negativen pogled na razvoj destinacij, ki se razvijajo v skladu z vrednotami mlajSih
obiskovalcev (Ezeuduji, November & Haupt, 2016).

4.2.2 Metodologija

Empiri¢ni del temelji na kvantitativni raziskavi. Opravila sem ga s pomocjo anketnega
vprasalnika. Metoda temelji na osnovi sprasevanja anketirancev. Uporabimo jo, ko veliko
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Stevilo ljudi spraSujemo ista vprasanja. Anketo se lahko izvede osebno, po telefonu,
elektronski posti ali preko spleta. Anketo sem izvedla osebno, in sicer na celotni
destinaciji, saj sem samo na ta nacin imela dostop do podatkov, kako obiskovalci
zaznavajo destinacijo. Prednosti izbrane metode je predvsem ta, da jo je preprosto izvesti.
Olajsano je kodiranje, analiza in interpretacija pridobljenih podatkov. Velika slabost pa je,
da vpraSani velikokrat ne Zelijo ali ne morejo podati informacij. Vprasani morda ne podajo
resni¢nih odgovorov in ne izrazijo tistega, kar mislijo. Prav tako ne marajo odgovarjati na
obcutljiva osebna vpraSanja in na vpraSanja, ki se dotikajo Custev. Pri uporabi tehnike je
pomembno razmisliti, kako vpraSane motivirati, da bodo vprasalnik izpolnili v celoti. Za
izboljSanje odzivnosti anketiranih jih je potrebno predhodno obvestiti in jim pojasniti,
¢emu bodo njihovi odgovori pripomogli. Pri anketah, ki potekajo prek elektronske poste, je
anketirane zazeleno veckrat opozoriti na izpolnjevanje. Na odzivnost in pravilno
izpolnjevanje vprasalnika vpliva tudi osebni pristop (Malhotra, 2009).

Anketni vprasalnik temelji na predhodno zbranih sekundarnih podatkih in na izsledkih Ze
opravljenih raziskav. Vprasalnik je srednje dolg in dokaj zahteven. Da bi anketirancem
olajSala izpolnjevanje, je anketa sestavljena iz zaprtih vprasSanj, in sicer iz 14 vsebinskih
vpraSanj in 4 demografskih vprasanj. Za izpolnjevanje vpraSalnika anketiranec potrebuje
10 minut.

Anketni vpraSalnik je razdeljen na tri dele. Prvi del se nanaSa na splosne potovalne navade,
ki sem jih povezala z dejavniki, ki sestavljajo premoZenje blagovne znamke. Ta vpraSanja
se nanaSajo na pogostost potovanj, prepoznavnost destinacije znotraj gorenjske regije,
namen potovanja, pretekli obisk destinacije in dolZino bivanja na destinaciji. V drugem
delu vpraSalnik sestavljajo izkljucno vprasanja vezana na premoZenje znamke destinacije.
Na zavedanje o blagovni znamki se nanaSajo vpraSanja o tem, ¢e so za destinacijo Ze sliSali
pred samim obiskom, kaj po njihovem mnenju destinacija zajema in oceno posameznih
znacilnosti, ki se nanaSajo na destinacijo. Anketirani so ocenjevali tudi prepoznavnost.
Posamezni dejavniki prepoznavnosti se ocenjujejo na lestvici od 1 do 5. Na kakovost
storitev v destinaciji bom dobila odgovor skozi vprasanje o pomembnosti dejavnikov za
zagotavljanje kakovostne izkuSnje, skozi vprasanje o pricakovanjih in zadovoljstvu s
celostno ponudbo. Zvestobo uporabnikov se meri z vpraSanji o tem, ¢e bi destinacijo
priporocili svojim znancem, ¢e razmiSljajo o ponovnem obisku destinacije in ¢e so
destinacijo Ze kdaj obiskali, kar je vpraSanje iz prvega dela. Tretji del vprasalnika
sestavljajo demografska vpraSanja o spolu, drzavi bivalis¢a, starostni skupini in izobrazbi
anketiranih.

Spremenljivke se lo¢ijo na kategori€ne oziroma opisne spremenljivke in numeri¢ne
oziroma Stevilske spremenljivke. Opisne spremenljivke se nadalje delijo na ordinalne in
nominalne. Ordinalne so tiste, ki jih je glede na njihov pomen mogoce urediti po vrstnem
redu (npr. izobrazba), medtem ko nominalnih ne moremo urediti na tak nain. Za opisne
spremenljivke je znacilno, da pri njih ne moremo racunati aritmeti¢ne sredine (npr. spol,
regija in dohodek, v kolikor je ta podan v razredih). Pri numeri¢nih oziroma Stevilskih

31



spremenljivkah pa lahko racunamo aritmeti¢no sredino (npr. telesna visina, zadovoljstvo
na lestvici od 1 do 5) (Manoilov, 2010).

423 Potek raziskave

Anketni vprasalnik sem zaradi lazjega dostopa do obiskovalcev oziroma glede na
statisti¢no strukturo obiskovalcev prevedla v angleski, nemski in italijanski jezik. Prevajala
sem sama, prevode pa sem dala v pregled lektorjem. S prevodi sem obiskovalce tudi
spodbudila k reSevanju. Vprasalnik sem najprej testirala na domacih in tujih obiskovalcih
predvsem zato, da bi lahko odpravila morebitne napake. Izognila sem se moznostim, da
obiskovalci na katero od vprasanj ne bi znali odgovoriti, da bi priSlo do nejasnih vpraSanj
ter slovni¢nih napak. VpraSalnik sem testirala na dvajsetih osebah, od tega jih je deset
odgovarjalo na slovenski vprasalnik, deset pa na vprasalnik v tujih jezikih. Pri testiranju
sem naletela na eno problemati¢no vprasanje, ki sem ga preoblikovala in ponovno testirala
na desetih osebah. Po testiranju sem zacela z anketiranjem.

Anketiranje sem izvedla v turisti¢nih ustanovah znotraj celotne destinacije in ne le v mestu
Skofja loka. Nakljuéno so bili izbrani posamezniki v turistiéno informacijskem centru
Skofja Loka, turistiénem drustvu Skofja Loka, na Skofjeloskem gradu, Muzeju Zelezniki,
nastanitvenem obratu apartmaji Cumar, muzeju v Zireh, Tavéarjevi domaéiji v Poljanah in
v gostiS¢u Pri Zalogarju. Na ta nacin sem pridobila boljSo sliko glede samega
prepoznavanja blagovne znamke tudi izven glavnega kraja Skofja Loka, ki se trzi pod
blagovno znamko. Raziskava je potekala od 1. 6. 2018 do 14. 7. 2018.

V raziskavi sem uporabila priloZnostno vzorcenje. To temelji na izbiri enot, ki so najlazje
dosegljive. Prednost metode je predvsem ta, da je izvedba zelo enostavna, stroski so nizki
in se pogosto pojavlja v odkrivalnem raziskovanju. Slabost pa je, da je lahko vzorec
priloznostno anketiranih nereprezentativen in ne odraza staliS¢a celotne populacije (Bregar,
Bavdaz & OgrajSek, 2005). Populacijo so predstavljali obiskovalci celotne destinacije
Skofja Loka.

Zbrane podatke sem vnesla v SPSS. Za preverjanje hipotez sem uporabila t- test, faktorsko
analizo in y°. K sodelovanju sem povabila okoli 170 obiskovalcev. Od teh se je 130
obiskovalcev odzvalo na povabilo, vendar niso vsi v celoti odgovorili na vpraSanja, tako je
bilo veljavnih odgovorov 112. Ti bodo sluzili k boljSemu razumevanju premozenja
destinacije Skofja Loka.
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4.3 Analiza rezultatov empiri¢ne raziskave

43.1 Znacilnosti vzorca

Na vsa vpraSanja je v celoti odgovorilo 112 anketirancev. Anketiranih je bilo 63 % Zensk
in 37 % moskih. Samo dobro tretjino anketiranih so predstavljali moski, kar je po mojem
mnenju posledica tega, da Zenske raje izrazajo svoja mnenja kot moski.

Najve¢ anketiranih (slika 6), kar 33 % jih je bilo iz Slovenije. Iz Nem¢ije je prislo 16 %
anketiranih, iz Italije 14 % anketiranih in iz Velike Britanije 9 % anketiranih. Nemcija in
Italija sta sploSno znani kot drZavi, iz katerih na destinacijo pripotuje najve¢ obiskovalcev.
Najmanj anketiranih je presenetljivo prislo z MadZarske (3 %), Hrvaske (3 %) in Avstrije
(3 %). Stevilo obiskovalcev iz teh drzav bi po mojem mnenju moralo biti veéje zaradi
bliZine destinacije. Kar 19 % vseh anketiranih je kot drZavo bivali§¢a navedlo drugo. Med
temi jih je bilo najve¢ iz ZdruZenih drZzav Amerike (4,46 % vseh anketiranih), sledili so
obiskovalci iz Francije in Avstralije (2,67 % vseh anketiranih).

Slika 6. Obiskovalci glede na drzavo bivanja (v %)

Italija
14%

Vir: lastno delo.

V vprasalniku so se anketiranci (slika 7) lahko opredelili v sedem starostnih razredov: do
18 let, 19-25 let, 26-35 let, 3645 let, 4655 let, 5665 let in 66 let ali vec. Kar 21 %
anketiranih se je uvrstilo v starostni skupini 2635 let in 3645 let. Tisti v starostni skupini
56-65 let so predstavljali 15 %, po 10 % pa predstavniki skupin do 18 let in od 19-25 let.
Najmanj anketiranih se je uvrstilo v starostno skupino 66 let ali ve¢. Ljudje, ki spadajo v
starostno skupino med 26 in 45 let po mojem mnenju veliko ve¢ potujejo predvsem zato,
ker je njihovo finan¢no stanje stabilno in si potovanja lazje privoscijo.
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Slika 7: Starostna struktura anketiranih (v %)

Vir: lastno delo.

Kot je prikazano na sliki 8, je imelo kar 51 % anketiranih dosezeno visjo, visoko ali
univerzitetno izobrazbo, 27 % jih je bilo z dokoncano srednjesolsko izobrazbo, 14 % pa jih
je imelo dokoncan magisterij ali doktorat. Najmanj anketiranih je z dokon¢ano osnovno
solo (3 %), sledijo jim tisti z dokoncano poklicno Solo, ki predstavljajo 5 % vseh
anketiranih. Menim, da se je v zadnjih letih predvsem med mlajSimi stopnja izobrazbe zelo
povisala. Po mojem mnenju so tisti, ki so bolj izobrazeni, tudi veliko bolj dovzetni za
spremembe in posledi¢no tudi veliko ve¢ potujejo.

Slika 8: Stopnja izobrazbe anketiranih (v %)

Vir: lastno delo.
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4.3.2 Predstavitev rezultatov po spremenljivkah

Najvec¢ anketiranih (slika 9) je drzavo stalnega bivaliS¢a v zadnjem letu zapustilo 2—3-krat,
in sicer 51. Sledili so tisti, ki so drZzavo stalnega bivaliSa zapustili 1-krat. Najmanj

anketiranih, samo 13, pa je bilo taksnih, ki so drZavo stalnega bivalis¢a zapustili ve¢ kot 6-
krat.

Slika 9: Potovanja v zadnjem letu (v %)

¢ kot 6 ki
2%

Vir: lastno delo.

Destinacije so anketirani razvrScali po prepoznavnosti. Z oceno 1 so ocenili najmanj
prepoznavno destinacijo, z oceno 5 pa najbolj prepoznavno destinacijo. Znotraj gorenjske
regije (slika 10) je najbolj prepoznavna destinacija Bled, z aritmeti¢no sredino 4,1
(standardni odklon 1,14). Na drugem mestu se nahaja Skofja Loka, sledijo Bohinj,
Kranjska Gora in na zadnjem mestu Kranj. Po mojem mnenju je Skofja Loka kar nekoliko
presenetljivo na tako visokem mestu. To je lahko posledica dobrega dela turisti¢nih
delavcev in dejstva, da se zaradi blizine Ljubljane vedno ve¢ obiskovalcev, ki so prvotno
nastanjeni v Ljubljani, odlo¢a za dnevni izlet v Skofjo Loko.

Slika 10: Prepoznavnost destinacije znotraj gorenjske regije (primerjava aritmeticnih
sredin)

Kranj
Kranjska Gora
Bohinj

Skofja Loka
Bled

Vir: lastno delo.

Najve¢ anketiranih (slika 11) je destinacijo obiskalo z razlogom spoznavanja kulture
obmocja. Sledili so tisti, ki so destinacijo obiskali zaradi pocitka in sprostitve ali
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spoznavanja zgodovine. Najmanj anketiranih je destinacijo obiskalo zaradi obiska
prijateljev in sorodnikov. Destinacija je zaradi Skofjeloskega pasijona, slikarjev in
pisateljev pomembna kulturna destinacija. Celotna destinacija se je v letu 2018 zacela trZziti
pod blagovno znamko Kulturna doZivetja Skofjeloskega. Destinacija je bila v preteklosti
del loskega gospostva, ki je na destinaciji pustil velik zgodovinski peat. Mesto Skofja
Loka velja za najbolje ohranjeno srednjevesko mesto v Sloveniji.

Slika 11: Namen obiska destinacije Skofja Loka (v %)

Vir: lastno delo.

Najve¢ anketiranih (slika 12) je bilo takSnih, ki destinacije niso Se nikoli obiskali. Sledili so
tisti, ki so destinacijo obiskali vec kot 5-krat (25 %). Najmanj anketiranih, samo 5 %, pa je
bilo taksnih, ki so destinacijo obiskali Ze dvakrat. Rezultati raziskave po mojem mnenju
niso presenetljivi, saj na destinaciji ni dovolj razvite turisticne ponudbe, da bi se
obiskovalci vracali. Tisti, ki so destinacijo obiskali ve¢ kot 5-krat, se na destinacijo vracajo
iz drugih razlogov in ne zaradi spoznavanja kulture in zgodovine obmocja.

Slika 12: Pretekli obiski destinacije (v %)

3-5 krat
6%

Vir: lastno delo.
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Kar 58 % anketiranih (slika 13) je na destinaciji ostalo en dan. Sledili so tisti, ki so ostali
dva dni ali 4-7 dni (11 %). Najmanj anketiranih je na destinaciji ostalo 3 dni ali ve¢ kot 7
dni, teh je bilo samo 10 %. Na dolZino bivanja na destinaciji po mojem mnenju vpliva
predvsem zavedanje o destinaciji. Tisti, ki so na destinaciji ostali en dan, so slabo ocenili
tako prepoznavnost Skofje Loke kot slovenske turisti¢ne destinacije kot tudi prepoznavnost
slogana in logotipa destinacije (priloga 2).

Slika 13: DolzZina bivanja na destinaciji (v %)

Vir: lastno delo.

Za znamko je pred obiskom destinacije Ze sliSalo 49 % anketiranih, ostalith 51 % za
znamko Skofja Loka e ni nikoli sli§alo. Znamka destinacije je prepoznavna predvsem
znotraj Slovenije, medtem ko je v tujini ne poznajo tako dobro. V tujini je, kot je pokazala
analiza, prepoznavna predvsem v Nemciji. Nemski obiskovalci destinacijo obiscejo zaradi
spoznavanja zgodovine in kulture obmocja (priloga 3).

Izmed vseh anketiranih (slika 14) jih je bilo kar 44 % mnenja, da destinacija zajema ob¢ino
Skofja Loka, z 42 % so sledili tisti, ki so menili, da destinacija zajema ob&ine Skofja Loka,
Zelezniki, Gorenja vas - Poljane in Ziri (14 %). Najmanj anketiranih je menilo, da
destinacija zajema ob¢ine Skofja Loka, Zelezniki in Ziri. Po mojem mnenju je v celotni
zgodbi destinacije sama Skofja Loka preve¢ izpostavljena. Res je, da je mesto izjemno
zgodovinsko in kulturno pomembno, vendar celotna znamka predstavlja tudi druge obcine,
ki so prav tako turisti¢no zanimive.
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Slika 14: Obseg destinacije Skofja Loka (v %)

Vir: lastno delo.

Anketirani so ocenjevali zavedanje o destinaciji (slika 15). Strinjanje s trditvami so
ocenjevali na lestvici od 1-5. Anketirani so se najbolj strinjali s trditvijo, da so pred
obiskom za destinacijo Ze slisali. Povprecna ocena trditve je znasala 3,5 (standardni odklon
1,47). Tudi to je lahko posledica tega, da je destinacija izjemno zgodovinsko pomembna in
je mesto Skofja Loka najbolje ohranjeno srednjevesko mesto. Destinacija pa ni poznana
samo po zgodovinski pomembnosti, ampak tudi po mocno razviti industriji. Destinacija od
nekdaj slovi po dobrih Sportnikih, ki so ime krajev znotraj destinacije ponesli v svet.
Izpostavila bi predvsem druZino Prevc, Jana Oblaka in rokometase Jureta Dolenca, Mateja
Gabra in Darka Cingesarja. Drugo najvi§jo povprec¢no oceno 3,3 (standardni odklon 1,27)
so anketirani namenili trditvi, da je destinacija Skofja Loka pomembna turisti¢na
destinacija, kar je po mojem mnenju posledica tega, da je mesto izjemno zgodovinsko
pomembno. Na tretjem mestu po oceni je bila trditev, da si v misli lahko hitro priklicejo
znacilnosti destinacije. Najslabse, z oceno 2,4 (standardni odklon 1,39), so ocenili trditev,
da sta jim slogan in logotip destinacije prepoznavna. V prihodnosti bodo upravljavci
znamke destinacije temu morali posvetiti ve¢ pozornosti. Pomembne in turisticno mo¢no
razvite destinacije imajo oblikovane moc¢ne slogane in logotipe, ki pripomorejo k temu, da
je destinacija prepoznavna in se locuje od drugih.

Slika 15: Zavedanje destinacije Skofja Loka (primerjava aritmeticnih sredin)

Logotip in slogan destinacije sta mi poznana 2,4
V misli si lahko hitro priklicem znacilnosti destinacije 3,1
Skofja Loka je prepoznavna slovenska turisti¢na destinacija 3,3
Za destinacijo sem pred obiskom Ze slisal 3,5
1 2 3 4 5

Vir: lastno delo.
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Destinacija je najbolj prepoznavna po ohranjenih mestnih jedrih (slika 16). Na lestvici od
1-5 so prepoznavnost mestnih jeder ocenili s povprecno oceno 4,2 (standardni odklon
1,03), sledita zgodovinska pomembnost s povprec¢no oceno 4,1 (standardni odklon 0,95) in
gostoljubnost s povpre¢no oceno 3,97 (standardni odklon 0,86). Na cCetrtem mestu se
nahaja prepoznavnost po ohranjenih vaskih jedrih, ki so jo ocenili s povprecno oceno 3,66
(standardni odklon 1,19). Najmanj prepoznavna je destinacija po zabavnih vsebinah. Na
destinaciji se po mojem mnenju obiskovalci najdlje zadrzijo v starem mestnem jedru
Skofje Loke, ki je tudi zgodovinsko najbolj pomemben znotraj destinacije. Nad mestom se
nahaja tudi Skofjeloski grad, ki ga obiskovalci destinacije tezko zgresijo. Ljudje na
destinaciji so gostoljubni in vedno pripravljeni pomagati, kar se kaze tudi skozi Skofjeloski
pasijon, v katerega je aktivno vklju€enih ve¢ kot 1000 prostovoljcev, ki ve¢inoma prihajajo
iz same destinacije. VaSka jedra na destinaciji niso tako izrazita kot v drugih predelih
Slovenije, veliko je tudi razkropljenih naselij. Dejstvo, da destinacija ni prepoznavna po
zabavnih vsebinah, me ne preseneca, saj temu podrocju znotraj destinacije ne posvecajo
veliko pozornosti. Organiziranih je kar nekaj prireditev, vendar so te etnoloske narave.

Slika 16: Ocenjevanje dejavnikov prepoznavnosti destinacije (primerjava aritmeticnih

sredin)

Zabavne vsebine 2,8
Sportno rekreativne dejavnosti 3
Dobra gastronomska ponudba 3,5
Prisotnost razli¢nih obrti 3,5
Kulturni program 3,6
Neokrnjena narava 3,6
Ohranjenost vaskih jeder 3,7
Prijazna lokalna skupnost 3,9
Gostoljubnost 4
Zgodovinska pomembnost 4,1

Ohranjenost mestnih jeder 4,2

Vir: lastno delo.

Najpomembne;jsi dejavniki (slika 17) za zagotavljanje kakovosti na destinaciji so varnost
(standardni odklon 1,04), CistoCa okolja (standardni odklon 1,03), kulturne znamenitosti
(standardni odklon 0,95) in prijaznost lokalnega prebivalstva (standardni odklon 0,94),
aritmeti¢na sredina teh znasa 4,2. Najmanj pomemben dejavnik za zagotavljanje
kakovostne izkus$nje na destinaciji je mnozi¢nost obiska destinacije, aritmeti¢na sredina
znasa 2,8 (standardni odklon 1,26). Varnost igra danes vedno vecjo vlogo pri izbiri
destinacije in posledicno tudi pri zagotavljanju kakovostne izkusnje. Zaradi povecane
stopnje kriminala je vedno manj destinacij, na katerih se obiskovalci pocutijo varne.
Zanimivo je, da je najmanj pomemben dejavnik za zagotavljanje kakovostne izkuSnje

39



mnozi¢nost obiska destinacije, saj ljudje danes veliko bolj sledijo trajnostnim nacelom in
se po mojem mnenju mnozi¢nega turizma izogibajo.

Slika 17: Pomembnost dejavnikov zagotavljanja kakovosti na destinaciji (primerjava
aritmeticnih sredin)

MnoZi¢nost obiska 2,8
Prireditve, ki so namenjene druzenju 3,2
Lokalni transport 3,4
Inovativnost destinacije 3,4
Prepoznavnost destinacije 3,5
Zagotavljanje informacij 3,7
Kakovost turisti¢no informativnih centrov 3,8
Dostopnost destinacije 3,9
Kakovost nastanitvenih in prehrambenih obratov 4
Vrednost za denar 4
Kakovost storitev 4,1
Razvoj turizma s ¢im manjsimi posegi v okolje 4,1
Prijazno prebivalstvo 4,2
Kulturne znamenitosti 4,2
Cistoca okolja 4,2
Varnost 4,2

Vir: lastno delo.

Pricakovanja in zadovoljstvo so anketirani ocenjevali na lestvici od 1-5. Kot vidimo na
spodnji sliki (slika 18), so bili anketirani z obiskom zadovoljni. Pricakovanja so ocenili z
aritmeticno 3,9 (standardni odklon 0,84), zadovoljstvo pa z aritmeticno sredino 4,3
(standardni odklon 0,77). Tisti, ki so destinacijo obiskali prvi¢, so bili z obiskom zelo
zadovoljni, tisti, ki so destinacijo obiskali ve¢ kot 5-krat, pa z obiskom destinacije niso bili
ve¢ tako zadovoljni (priloga 2). Tisti, ki so destinacijo Ze veckrat obiskali, so imeli tudi
vi§ja pricakovanja (priloga 2).

Slika 18: Zadovoljstvo in pricakovanja obiskovalcev (primerjava aritmeticnih sredin)

Zadovoljstvo 4,3
Pricakovanja 3,9

1 2 3 4 5

Vir: lastno delo.

Anketirani bi v 98 % obisk destinacije priporo€ili svojim prijateljem in znancem. Ljudje po
mojem mnenju veliko pozornosti namenjajo mnenju svojih znancev. Veliko bolj zaupajo
njihovim informacijam kot pa drugim medijem. Veliko vlogo igrajo blogi in forumi, na
katerih uporabniki delijjo svoje izkusSnje. Vecina anketiranih, kar 84 %, bi destinacijo
ponovno obiskala, 16 % pa je takSnih, ki obiska ne bi ponovili. Tisti, ki bi destinacijo
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ponovno obiskali, so bili z obiskom zadovoljni, obenem pa bodo o destinaciji Sirili dober
glas in pomembno vplivali na promocijo od ust do ust.

4.3.3 Rezultati preverjanja hipotez

Hipoteza 1: Pogostost obiska destinacije je povezana z zavedanjem o celotnem obsegu
destinacije

Za preverjanje hipoteze sem uporabila Cetrto in sedmo vprasanje. Cetrto vprasanje se
nanasa na predhodni obisk destinacije, sedmo vprasanje pa se nanasa na zavedanje o
celostnem obsegu destinacije. Veéina anketiranih (tabela 1) je Skofjo Loko pred tem Ze
obiskala. Ve¢ kot polovica anketirancev se ne zaveda, da pod destinacijo Skofja Loka
spadajo tudi ostali kraji, kot so Zelezniki, Gorenja vas - Poljane in Ziri. Med tistimi, ki so
Skofjo Loko obiskali prvi¢, je ve¢ ljudi taksnih, ki ne vedo, da pod Skofjo Loko spadajo
tudi ostali omenjeni kraji.

Tabela 1: Zavedanje obsega destinacije glede na predhodni obisk (Stevilo obiskovalcev)

Predhodni obisk Skofja Loka Skofja Loka, Skofja Loka,
destinacije / obseg Zelezniki, Gorenja Zelezniki, Ziri
destinacije vas - Poljane, Ziri
Destinacijo ze 12,00 33,00 7,00
obiskali
Prvi obisk 37,00 14,00 9,00
destinacije
Skupaj 49,00 47,00 16,00

Vir: lastno delo.

Hipotezo sem preverila s x? testom (priloga 4). Stopnja znadilnosti je manjsa od 0,05, zato
lahko zavrnem nicelno domnevo, ki pravi, da med zaporednim Stevilom obiska in
zavedanjem o obsegu destinacije ni povezanosti. Hipotezo 1, da je pogostost obiska
destinacije povezana z zavedanjem o celotnem obsegu destinacije, lahko potrdimo.

Hipoteza 2: Prepoznavnost karakteristik destinacije se razlikuje glede na starost
obiskovalcev

Za preverjanje hipoteze sem uporabila deveto in sedemnajsto vprasanje. Deveto vprasanje
se nanasa na prepoznavnost destinacije in njenih karakteristik, sedemnajsto vpraSanje pa se
nanaSa na starost anketiranih. Anketirane sem razdelila na starejSe in mlajSe. Starejsi
Stejejo vec kot 35 let, mlajsi pa so tisti, ki Stejejo manj kot 35 let. Anketiranih je bilo 66
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starejSih in 45 mlajSih. Za analizo dobljenih rezultatov sem uporabila faktorsko analizo
(priloga 5), bolj natan¢no rotacijo glavnih osi s kroznim tipom rotacije. Glede na lastne
vrednosti in diagram (priloga 5) sem se odlocila, da obdrzim 3 faktorje. Prvi faktor sem
poimenovala gostoljubnost, drugega aktivnosti na destinaciji in tretjega zgodovina. Ti trije
faktorji so klju¢nega pomena pri grajenju prepoznavnosti destinacije. S Cronbach Alfo sem
preverila notranjo konsistentnost merskih lestvic. Pri faktorju gostoljubnost je ta znasala
0,899, pri faktorju aktivnosti na destinaciji 0,792 in pri faktorju zgodovina 0,629.
Koeficient Cronbach Alfa je pri vseh faktorjih visji od 0,6.

Ce obstajajo statisti¢no znadilne razlike v aritmeti¢nih sredinah skupin sem preverila s t-
testom. Rezultati neodvisnega t-testa so pokazali, da razlika med starejSimi in mlajSimi
obstaja le pri aktivnostih na destinaciji, ker je le v tem primeru stopnja znacilnosti manjsa
od 0,05. Hipotezo 2, da se prepoznavnost karakteristik destinacije razlikuje glede na
starost obiskovalcev, lahko delno potrdim. Razlike glede na starost obiskovalcev obstajajo
glede na faktor aktivnosti na destinaciji. Starej$i bolje ocenjujejo prepoznavnost
karakteristik destinacije, kot so prisotnost razli¢nih obrti, neokrnjena narava, Sportno-
rekreativne dejavnosti, zabavne vsebine in kulturni program.

Hipoteza 3: Dejavniki zagotavljanja kakovosti se razlikujejo glede na spol anketiranih

Za preverjanje hipoteze sem uporabila deseto in petnajsto vprasanje. Deseto vprasSanje se
nanaSa na ocenjevanje pomembnosti dejavnikov za zagotavljanje kakovostne izkuSnje na
destinaciji Skofja Loka. Dejavnike so ocenjevali na lestvici od 1 do 5. Petnajsto vprasanje
pa se nanasa na spol anketiranih. Rezultate sem analizirala s pomocjo faktorske analize,
bolj natan¢no rotacijo glavnih osi s kroznim tipom rotacije (priloga 6). Obdrzala sem pet
faktorjev, saj z njim ohranimo 52,98 % variabilnosti uporabljenih spremenljivk. Prvi faktor
sem poimenovala objekti znotraj destinacije, drugega drugacnost destinacije, tretjega
dostopnost, Cetrtega kultura in osnovne dejavnosti in petega mnoZicnost obiska destinacije.
S Cronbach Alfo sem preverila notranjo konsistentnost merskih lestvic. Pri faktorju objekti
znotraj destinacije ta znasa 0,814, pri faktorju drugacnost destinacije 0,741 in pri faktorju
kultura in osnovne dejavnosti 0,769. Koeficient Cronbach Alfa je pri vseh faktorjih visji od
0,6.

Ce obstajajo statisti¢no zna¢ilne razlike v aritmeti¢nih sredinah skupin sem preverila s t-
testom (priloga 6). Rezultati neodvisnega t- testa so pokazali, da razlike med moSkimi in
Zenskami ne obstajajo, saj stopnja znacilnosti v nobenem primeru ni manjSa od 0,05.
Hipoteze 3, da se dejavniki zagotavljanja kakovosti razlikujejo glede na spol anketiranih,
ne morem potrditi.

Hipoteza 4: Dejavniki zagotavljanja kakovosti se razlikujejo glede na starost anketiranih

Za preverjanje hipoteze sem uporabila deseto in sedemnajsto vpraSanje. Kot sem Zze
omenila, se deseto vpraSanje nanasa na ocenjevanje dejavnikov zagotavljanja kakovostne
izku$nje, sedemnajsto vpraSanje pa na starost anketiranih. Anketirane sem razdelila na
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starejSe in mlajSe. Dejavnike zagotavljanja kakovosti sem analizirala glede na rezultate
faktorske analize. Pod mlajSe sem priStevala mlajse od 35 let, pod starejSe pa starejSe od 35
let. StarejSim anketiranim (tabela 2) so v povprecju bolj pomembne karakteristike, ki sem
jih pripisala skupinama objekti znotraj destinacije ter kultura in osnovne dejavnosti.
Mlajsim je bolj pomembna drugacnost destinacije.

Tabela 2: Dejavniki zagotavljanja kakovosti in starost anketiranih (primerjava
aritmeticnih sredin)

Aritmeticna | Standardni | Napaka aritmeti¢ne
Starost ] .
sredina odklon sredine
Objekti znotraj StarejSi 3,92 0,63 0,08
destinacije Miajsi 371 0.83 0.12
Starejsi 3,19 0,87 0,11
Drugacnost destinacije
Mlajsi 3,26 0,89 0,13
Starejsi 3,89 0,85 0,11
Dostopnost
Mlajsi 3,98 1,02 0,15
Kultura in osnovne Starejsi 4,32 0,59 0,07
dejavnosti —
Mlajsi 3,94 0,79 0,12

Vir: lastno delo.

Ce obstajajo statistiéno znadilne razlike v aritmetiénih sredinah skupin sem preverila s t-
testom (priloga 7). Neodvisni t- test pokaze, da razlika med starejSimi in mlajSimi obstaja
le pri kulturi in osnovnih dejavnostih. V tem primeru je stopnja znacilnosti manjsa od 0,05.
Hipotezo 4, da se dejavniki zagotavljanja kakovosti razlikujejo glede na starost
anketiranih, lahko delno potrdim.

5 RAZPRAVA IN PRIPOROCILA ZA TRZENJE

5.1 Povzetek klju¢nih ugotovitev

Vecina anketiranih je v zadnjem letu drZavo stalnega bivaliS¢a zapustila 2—3 krat. Najman;
anketiranih je bilo takSnih, ki so drzavo bivalis¢a zapustili ve¢ kot 6-krat. Gre za
enodnevne obiskovalce. To so osebe, ki ostanejo v destinaciji manj kot 24 ur in jih
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imenujemo tudi izletniki (Cvikl & Ali¢, 2009). Enodnevni obiskovalci so predstavljali 58,9
% vseh anketiranih. Destinacijo obiS¢ejo kot kraj$i enodnevni izlet iz vecjih in bolj
turistiéno pomembnih krajev znotraj celotne destinacije. Za Skofjo Loko je pomembna
predvsem blizina Ljubljane, s katero ima mesto dobre prometne povezave. Najvec
anketiranih je destinacijo obiskalo zaradi spoznavanja kulture obmocja, sledili so tisti, ki so
destinacijo obiskali predvsem zaradi po¢itka in sprostitve. Skofja Loka se v zadnjem &asu
pozicionira kot kulturna destinacija. Velik poudarek namenjajo trzenju kulturnih
znamenitosti in ustanov znotraj destinacije, zato me dejstvo, da je najpogostejSi namen
obiska med anketiranimi prav spoznavanje kulture obmocja, ne preseneca (Kulturna
dozivetja Skofjeloskega, 2019).

Zavedanje o destinaciji je prvi korak pri gradnji premoZenja znamke (Kone¢nik Ruzzier &
Ruzzier, 2015). Obstojece trZenjske strategije navajajo, da je destinacija znotraj gorenjske
regije slabo prepoznavna. Znotraj regije je veliko destinacij, ki so vecje, bolj pomembne in
tudi turisti¢no bolj razvite kot destinacija Skofja Loka. Destinacija Gorenjska vkljucuje
kraje, kot so Bled, Bohinj in Kranjska Gora (Razvojna agencija Sora, 2014). V raziskavi
sem ugotovila, da je med anketiranimi najbolj prepoznaven Bled, na drugem mestu je
Skofja Loka, sledita Bohinj in Kranjska Gora. Najslab3e je prepoznan Kranj. Ta razkorak
med napisanim v strategiji in zaznano prepoznavnostjo je posledica trzenjskih aktivnosti
turistiénih organizacij na destinaciji in dejstva, da Skofjo Loko obiséejo predvsem
obiskovalci iz Ljubljane, ki ostalih destinacij znotraj regije Se niso obiskali. Kot sem
ugotovila v raziskavi, obiskovalci destinacijo velikokrat enaéijo s samim mestom Skofja
Loka, ki je zgodovinsko in tudi gospodarsko najpomembnejSe mesto na destinaciji.
Destinacija poleg Skofje Loke zajema tudi druge ob¢ine: Zelezniki, Ziri, Gorenja vas -
Poljane (Razvojna agencija Sora, 2014). V raziskavi sem ugotovila, da je pogostost obiska
destinacije povezana z zavedanjem o celostnem obsegu destinacije. Med tistimi, ki so
destinacijo obiskali prvi¢, je ve¢ ljudi taksnih, ki ne vedo, da pod destinacijo spadajo tudi
obgine Zelezniki, Gorenja vas - Poljane in Ziri. Po mojem mnenju je to posledica
prevelikega izpostavljanja samega mesta Skofja Loka. Na zaledje mesta se v trzenjskih
akcijah kar nekoliko pozabi. Anketirani so zelo slabo ocenjevali tudi trditve, ki so se
nanaSale na zavedanje. NajveC anketiranih se je strinjalo s trditvijo, da so za destinacijo
pred obiskom Ze slisali. Sledila je povpreéna ocena trditve, da je Skofja Loka prepoznavna
slovenska turisti¢na destinacija. NajslabSe so ocenili prepoznavnost znacilnosti destinacije
ter prepoznavnost slogana in logotipa destinacije.

Kot je zapisano v strategiji razvoja, je destinacija najbolj prepoznavna po ohranjenih
mestnih in vaskih jedrih. Pri ohranjanju njihovega videza je veliko vlogo igrala
zgodovinska pomembnost obmoc¢ja. Destinacija je do leta 1809 predstavljala loSko
gospostvo, lastniki so bili freisinski Skofje. Losko gospostvo je bilo najpomembnejSe na
Kranjskem. Kljub temu da je destinacijo v preteklosti doletelo veliko potresov, pozarov in
turSkih vpadov, so Skofje skrbeli za obnovo stavb. Material iz porusenih stavb in gradov so
uporabili za obnovo poSkodovanih objektov (Razvojna agencija Sora, 2014). V raziskavi
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sem ugotovila, da je destinacija najbolj prepoznavna po ohranjenih mestnih jedrih, sledita
zgodovinska pomembnost in gostoljubnost. Na Cetrtem mestu se nahaja prepoznavnost po
ohranjenih vasSkih jedrih. Rezultati ne presenecajo, saj destinacija trzi predvsem mestna
sredis¢a, medtem ko podezelju ne namenjajo veliko pozornosti. Izmed mestnih srediS¢ je
najpomembnejse mesto Skofja Loka, ki je najbolje ohranjeno in obenem tudi unikatno
srednjevesko mesto (Grafenauer, 2015). Kljub temu da je destinacija prepoznavna
predvsem po kulturnem turizmu, so obiskovalci prepoznavnost karakteristik destinacije
ocenili dokaj podobno. Razlike glede na starost obiskovalcev obstajajo pri faktorju
aktivnosti na destinaciji. StarejSi obiskovalci so prepoznavnost aktivnosti znotraj
destinacije ocenili bolje kot tisti, ki so mlajsi od 35 let. StarejSi se bolj zanimajo za
ponudbo destinacije, prostocasne dejavnosti in Zelijo destinacijo izkusiti v celoti. K temu
po mojem mnenju pripomorejo tudi potovalne izkuSnje in motiv obiska. Starejsi kot so
turisti, vecja je verjetnost, da bodo destinacijo zaznali pozitivno (Beerli & Martin, 2004a).

Podobo destinacije sestavljajo funkcionalne in psiholoske komponente. Funkcionalne
komponente vkljucujejo oprijemljive in merljive znacilnosti, pod katere v nalogi priStevam
ohranjenost mestnih jeder, ohranjenost vaskih jeder, zgodovinsko pomembnost, prisotnost
razlicnih obrti, neokrnjeno naravo, Sportno-rekreativne dejavnosti, zabavne vsebine in
kulturni program. Psiholoske komponente se nanaSajo na nematerialne znacilnosti
destinacij, kot so prijaznost lokalne skupnosti, gostoljubnost in gastronomska ponudba
(Bigné Alcaiiiz, Sanchez Garcia & Sanz Blaz, 2009). Na podobo destinacije vplivajo
turistiéni motivi, socio-demografska slika obiskovalcev in viri pridobivanja informacij o
destinaciji (Baloglu & McCleary, 1999).

Kakovost igra pomembno vlogo pri grajenju zvestobe in zadovoljstva. Predstavlja razliko
med pri¢akovanji in izvedbo (Haii, Rahman & Alamgir, 2017). Cilj upravljavcev
destinacije je zagotoviti kakovostne proizvode in storitve. Na takSen nacin se njihovo
izkuSnjo pozitivno vrednoti, kar pa vodi v zadovoljstvo. PreseZena pri¢akovanja vodijo k
ponovnemu obisku destinacije. Turisti primerjajo svoja pri€akovanja s kakovostjo
izvedenih storitev, kar predstavlja osnovo za njihovo zadovoljstvo (Wang, Tran & Tran,
2017). Obiskovalci so imeli visoka pri¢akovanja, pri ¢emer so visoko ocenili tudi
zadovoljstvo. Turisti¢na destinacija predstavlja skupek razli¢nih storitev, ki so potrebne za
zadovoljstvo obiskovalcev. Na destinaciji se prav zaradi pestrosti najde za vsakega nekaj,
kar pa igra pomembno vlogo pri grajenju zadovoljstva in pri pri€akovanjih obiskovalcev.
Zadovoljstvo je potrebno izboljSati z nadaljnjim razvojem in strategijami.

Pri zaznavanju kakovosti igrata pomembno vlogo tudi spol in starost obiskovalcev. Zenske
imajo vi§je zahteve po kakovosti in pomembno vplivajo na izbiro pocitnic in destinacije
(Ryglovaa, Vajcnerovab, Sachac & Stojarovaa, 2015). Za Zenske je znacilno, da podrobno
preucijo posamezne vidike izdelkov in storitev, medtem ko moski ocenjujejo bolj sploSne
vidike (Kwok, Jusoh & Khalifah, 2016). V moji raziskavi se dejavniki zagotavljanja
kakovosti glede na spol anketiranih ne razlikujejo. Tako moski kot Zzenske so kakovost
ocenjevali podobno. Velina anketiranih je potovala v paru in so bili izpostavljeni
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podobnim turisticnim storitvam. Moski postajajo vedno bolj zahtevni kupci in zelijo dobro
vrednost za denar. Danes je med turisticnimi destinacijami izjemno velika konkuren¢nost.
Turisti se vracajo na tiste destinacije, kjer so bili zadovoljni. Tudi to je lahko eden izmed
moznih razlogov, da ni razlik glede na spol anketiranih. Razlika zaznavanja kakovosti
glede na starost obiskovalcev obstaja pri faktorju kultura in osnovne dejavnosti, kamor se
priSteva varnost, Cistoca okolja, vrednost za denar, kulturne znamenitosti in prijazno
lokalno prebivalstvo. Med faktorji objekti znotraj destinacije, drugacnost destinacije,
dostopnost in mnozi¢nost obiska glede na starost anketiranih ne obstajajo statisti¢no
znaCilne razlike. StarejSim sta v moji raziskavi izjemno pomembna vrednost za denar in
lokalno prebivalstvo, ni pa jim pomemben dejavnik, kot je inovativnost, ki se razvija v
skladu z vrednotami mlajSih obiskovalcev (Ezeuduji, November & Haupt, 2016).
Pomembno vlogo igra lokalno prebivalstvo. Destinacija je dobro gospodarsko razvita. V
njej delujejo mocna, izvozno usmerjena podjetja, zato se lokalni prebivalci s turizmom ne
ukvarjajo v tolik$ni meri, kot bi se lahko. Bolj kot bodo lokalni prebivalci vpeti v turisti¢ni
razvoj, visje bo zadovoljstvo obiskovalcev.

Vecina anketiranih je destinacijo obiskala prvi¢, najmanj anketiranih pa je bilo taksnih, ki
so destinacijo obiskali ve¢ kot petkrat. Destinacija je izletniSka, zato gre predvsem za
izletniSke turiste, ki se na destinaciji ustavijo za nekaj ur, potem pa nadaljujejo svojo pot v
druge, pomembnejSe kraje znotraj regije (Razvojna agencija Sora, 2014). Da bi se
obiskovalci zadrzali na destinaciji dlje Casa, je najbolj pomembna vzpostavitev
namestitvenih objektov. Sama destinacija ne ponuja dovolj prostocasnih aktivnosti za
obiskovalce, obenem pa so obstojece aktivnosti preve¢ nepovezane, kar je prav tako v
svojem delu ugotovila avtorica Grafenauer (2015). Zvestoba porabnikov je poglavitni cilj
vsakega podjetja. Ceneje je obdrzati stalne goste kot pridobiti nove, prav zato storitvena
podjetja veliko pozornosti namenjajo zadovoljstvu. Zadovoljstvo je povezano tako z
zvestobo kot tudi ugledom podjetja oziroma v nasem primeru destinacije (Tomin
Vuckovi¢, 2007). V moji raziskavi bi ve€ina anketiranih obisk destinacije priporocila
svojim prijateljem in znancem. Prav tako bi kar 84 % anketiranih destinacijo ponovno
obiskalo.

5.2 Priporocila za trZenje turisticne destinacije

Turistiéna destinacija mora biti zaradi vedno vecjega povprasevanja in vedno vecje
ponudbe konkurencna. Velik pomen pri tem igra privabljanje turistov na destinacijo. Pri
gradnji znamke destinacije igrajo veliko vlogo tudi interesne skupine, ki gradijo znamko,
jo nadgrajujejo in razvijajo (Cai, Gartner & Munar, 2009). Interesne skupine znamko
destinacije soustvarjajo in jo zivijo (Kone¢nik Ruzzier, 2010b). V raziskavi so anketirani
izpostavili, da je prijazno lokalno prebivalstvo eden najpomembnejSih dejavnikov
zagotavljanja kakovosti. Destinacija Skofja Loka je prepoznavna po prijazni lokalni
skupnosti. Po mojem mnenju bi bilo za nadaljnji razvoj in trzenje destinacije potrebno
veliko bolj sodelovati z interesnimi skupinami. Res je, da so prijaznost lokalnih
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prebivalcev ocenili z zelo visoko oceno, vendar menim, da bi jih upravljavci destinacije
morali veliko bolj seznaniti z razvojem znamke destinacije in njenim pomenom, saj kot je
Konec¢nik Ruzzierjeva (2010b) ugotovila, trzenjskih strategij ne izvajajo in nacrtujejo samo
pomembni turisticni delezniki, ampak tudi druge interesne skupine. Trzenjske strategije
morajo izrazati tako poglede skrbnikov blagovnih znamk, mnenjskih voditeljev kot tudi
prebivalcev dolocene destinacije (Kone¢nik Ruzzier, 2010b).

Pri trZzenju znamke turisticne destinacije je pomembno poudariti znacilnosti destinacije. V
preteklosti so destinacije trzile predvsem naravne znamenitosti in njene funkcionalne
lastnosti (Koneénik Ruzzier, 2010b). Kljuéna znacilnost destinacije Skofja Loka je njena
zgodovinska in kulturna pomembnost. Na destinaciji Skofja Loka so v ospredju predvsem
kulturne znamenitosti destinacije in zgodovinska pomembnost celotne destinacije. Kot so
opredelili avtorji, bodo vedno bolj pomembni tudi custveni in izkustveni vidiki destinacije
(Konec¢nik Ruzzier, 2010b). Tem trendom je potrebno slediti in razvijati destinacijo na
nacin, da bodo njeni obiskovalci bolj aktivno vkljuceni v njeno dozivljanje. Pomembno
vlogo pri tem po mojem mnenju igra Skofjeloski pasijon, pri organizaciji in izvedbi
katerega sodeluje veliko razli¢nih deleznikov, tako tistih iz turisticnega sektorja, zasebnega
sektorja (podpora lokalnih gospodarskih podjetij) kot tudi lokalno prebivalstvo. Pri sami
izvedbi se tudi obiskovalci skozi neverjetno kuliso pocutijo kot del pomembne zgodbe.

Trzniki turisticnih destinacij morajo pretehtati, kateri je glavni strateski cilj znamke
destinacije. Njihova naloga je analizirati premoZenje znamke destinacije v oceh njenih
uporabnikov. Z ustreznimi trZenjskimi strategijami je potrebno povecati zavedanje
destinacij, izboljSati njihovo podobo, zaznano kakovost in vplivati na zvestobo
obiskovalcev (Konec¢nik Ruzzier, 2010b).

Izhajajoc iz raziskave je potrebno izboljSati zavedanje o destinaciji. Anketirani zelo slabo
poznajo obseg celotne destinacije. Znotraj destinacije je potrebno bolj izpostaviti, da
destinacija Skofja Loka ne obsega samo mesta Skofja Loka, ampak tudi ob&ine Zeleznike,
Ziri, Gorenjo vas - Poljane. Anketiranim sta zelo slabo prepoznavna slogan in logotip
destinacije. Zavedanje o destinaciji bi lahko izboljsali tudi s tem, da bi sodelovali z
vplivnezi, ki imajo veliko sledilcev. Njim namre¢ uporabniki veliko bolj zaupajo, saj gre v
ve€ini primerov za deljenje lastnih izkuSenj. Pomembna je tudi promocija prek znanih
Sportnikov, ki mo¢no zaznamujejo destinacijo. 1z destinacije prihajajo druzina Prevc, Jan
Oblak, Jure Dolenec, Matej Gaber in Se bi jih lahko nastevali. Pojavili bi se lahko v
promocijskem filmu destinacije ter tudi na pomembnih prireditvah. Na ta nacin bi povecali
zavedanje o destinaciji znotraj Slovenije in tudi izven meja nase drzave.

Skofja Loka je kot destinacija prepoznavna po ohranjenih mestnih jedrih, zgodovinski
pomembnosti, gostoljubnosti in prijazni lokalni skupnosti. Destinacija veliko vlaga v
razvoj kulturnega turizma, ta po mojem mnenju ne predstavlja samo mesta Skofja Loka,
ampak je skupna toCka vseh krajev znotraj destinacije. Tudi manjSe vasi znotraj destinacije
imajo svoje zgodbe. Pomembno je, da destinacija kulturni turizem na inovativen nacin
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pribliza obiskovalcem. Prvi korak k temu so po mojem mnenju Ze naredili z aplikacijo za
virtualno vodenje po poteh Skofjeloskega pasijona. Najmanj je destinacija prepoznavna po
Sportno-rekreativnih dejavnostih in zabavnih vsebinah. Destinacija ima veliko Sportno-
rekreativnih objektov, ki so namenjeni predvsem rekreaciji lokalnih prebivalcev in kaljenju
domacih Sportnikov. Potrebno bi bilo razviti zabavne, Sportno-rekreativne dejavnosti, ki bi
bile zanimive tudi za obiskovalce od drugod. Kot primer ene izmed potencialnih aktivnosti
bi izpostavila tako imenovane igre brez meja, ki bi se odvijale na nacin gasilskega
tekmovanja. Na destinaciji imajo namre¢ veliko vlogo tudi prostovoljna gasilska drustva.
Tako bi obiskovalcem lahko ponudili edinstveno izkuSnjo, izboljSala pa bi se
prepoznavnost po Sportno-rekreativnih in zabavnih vsebinah. Za izboljSanje zadovoljstva
obiskovalcev je pomembno razviti proizvode, ki bodo kakovostni, druga¢ni in vpeti v
lokalno skupnost. Da bi na destinaciji izboljsali kakovost, zadovoljstvo in konkuren¢nost,
je potrebno sodelovanje razli¢nih deleznikov znotraj destinacije.

Na splosno se destinacije danes soocajo z vpraSanjem, kako spodbuditi turiste k
ponovnemu obisku (Koneénik Ruzzier, 2010b). Obiskovalci destinaciji Skofja Loka niso
zvesti in se vanjo ne vracajo. Pri izboljSanju zvestobe je pomembno, da nacrtovalci razvoja
upostevajo namen, zaradi katerega obiskovalci prihajajo na destinacijo, in dejavnike, ki so
pomembni za zagotavljanje kakovostne izkuSnje. Najve¢ anketiranih je destinacijo
obiskalo prav zaradi spoznavanja kulture obmoc¢ja. Zvesti obiskovalci so tisti, ki o
destinaciji Sirijo dober glas in pomembno vplivajo na komunikacijo od ust do ust.

Glavne znacilnosti destinacije z vidika interesnih skupin navaja identiteta (Cai, Gartner &
Munar, 2009). Pri analizi identitete destinacije je smiselno narediti pregled obstojece
identitete destinacije in v skladu z ocenjenim stanjem sprejeti nadaljnje ukrepe. TrZniki
destinacije lahko to uporabijo kot osnovno sredstvo za razvoj in nadaljnje izvajanje
trZzenjskih strategij za turistiéno destinacijo (Konec¢nik, 2006). Slabo sta prepoznavna
logotip in slogan destinacije. Upravitelji destinacije morajo razmisliti, kako slogan in
logotip bolj priblizati uporabnikom. Morata se namre¢ pojavljati v vecjih trZenjskih
kampanjah. Tudi znotraj same destinacije bi morala biti bolj izpostavljena, saj sem med
pogovorom z lokalnimi prebivalci opazila, da tudi oni znamke destinacije ne poznajo.

Trzenjske strategije se morajo razlikovati glede na ciljne trge. Za obiskovalce iz bolj
razvitih turisti¢nih trgov je izjemno pomemben dejavnik kakovost. Za obiskovalce iz manj
razvitih trgov pa igra klju¢no vlogo predvsem podoba destinacije (Kone¢nik, 2006). Pri
nadaljnjem razvoju destinacije in izvajanju trzenjskih strategij je pomembno, da se
uposteva tudi ta dejavnik in se samo trzenje prilagodi glede na ciljne trge in segmente
obiskovalcev. Na destinacijo prihajajo predvsem gostje iz bolj razvitih drzav (Nemcija,
Avstrija, Italija in Velika Britanija), zato je pomembno predvsem dvigniti kakovost storitev
na vi§jo raven.

Kot sem ugotovila, je za nadaljnji razvoj kljucno, da se lokalno skupnost veliko bolj
vkljuci v nacrtovanje razvoja destinacije. Pomembna je podpora vseh interesnih skupnosti.

48



Skladno s tem je potrebno najprej izboljsati samo identiteto oziroma premozenje znamke
destinacije Skofja Loka. Izjemno pomembno vlogo na destinaciji igra kulturna dedi$¢ina
obmocja, ki jo je potrebno na zanimiv nacin predstaviti razlicnim segmentom obiskovalcev
in z njo tudi nastopati na razli¢nih ciljnih trgih. Za razvoj kulturnega turizma je pomemben
tudi projekt Kulturna dozivetia Skofjeloskega, h kateremu je destinacija pristopila v letu
2018. V njem sodelujejo Loski muzej, Muzej Zelezniki, Muzej Ziri, Rokodelski center
DUO in Subigeva hisa. Poglavitni cilj projekta je priblizati kulturno dedi§¢ino obmodja
najmlaj$im (Kulturna doZivetja Skofjeloskega, 2019).

6 SKLEP

Uspesne destinacije so tiste, ki imajo mo¢no znamko. Pri oblikovanju znamk destinacij je
potrebno upostevati njene znacilnosti, zaradi cesar je samo oblikovanje veliko bolj
zapleteno. Znamke destinacije med seboj razlikujejo in jim zagotavljajo konkure¢no
prednost. Predstavljajo skupek znacilnosti, ki destinacijo delajo edinstveno. Temeljni
gradnik znamke destinacij so zgodbe, ki jih destinacija sporoca ciljnim segmentom. Veliko
vlogo igrajo interesne skupine, ki znsmko destinacije soustvarjajo in zZivijo. Na znamko
destinacije je potrebno gledati dvodimenzionalno. Notranji pogled na blagovno se imenuje
identiteta. Zunanji pogled pa je premozenje blagovne znamke. Upravitelji destinacij
morajo ob upostevanju deleznikov in znacilnosti storitvenih dejavnosti oblikovati trzenjske
strategije, skozi katere krepijo znamko destinacije, povecajo premoZenje znamke in
ustvarjajo konkuren¢ne prednosti.

Identiteta je tisto, kar naredi destinacijo posebno in prepoznavno. Identiteta destinacije
Skofja Loka izhaja iz zgodovine, ki je pomembno zaznamovala njen razvoj. Sestavljajo jo
vizija, poslanstvo, prednosti destinacije, vrednote, osebnost, koristi in razlikovalne
prednosti. Identiteta je osnova za grajenje zgodb destinacije. Znotraj raziskovane
destinacije se je oblikovalo ve¢ razlicnih zgodb, med katerimi vsaka opredeljuje eno
1izmed obcin znotraj destinacije.

V osrednjem delu raziskave sem opredelila premozenje znamke turistiéne destinacije
Skofja Loka in podala ugotovitve, kako obiskovalci zaznavajo destinacijo. Predstavljeni so
tudi predlogi za nadaljnji razvoj znamke in izboljSanje njenega premozenja. Za boljSe
razumevanje premozenja sem oblikovala §tiri raziskovalne hipoteze.

Prvo hipotezo, da je pogostost obiska povezana z zavedanjem o celotnem obsegu
destinacije, lahko potrdim. Obiskovalci destinacijo velikokrat enacijo s samim mestom
Skofja Loka, ki je najpomembnejie mesto na destinaciji. Destinacija poleg Skofje Loke
zajema tudi ob&ine Zelezniki, Ziri in Gorenja vas - Poljane. Hipotezo, da se prepoznavnost
karakteristik destinacije razlikuje glede na starost obiskovalcev, lahko delno potrdim.
Razlike glede na starost obiskovalcev obstajajo glede na faktor aktivnosti na destinaciji.
Starejs$i ve¢ pozornosti posvecajo aktivnostim na destinaciji in jo zelijo izkusiti v celoti.
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Hipoteze, da se dejavniki zagotavljanja kakovosti razlikujejo glede na spol anketiranih, ne
morem potrditi. Kljub temu da so pretekle raziskave pokazale, da imajo Zenske visje
zahteve po kakovosti, moski pa so manj dovzetni za podrobnosti, med obiskovalci
destinacije tega nisem =zaznala. Hipotezo, da se dejavniki zagotavljanja kakovosti
razlikujejo glede na starost anketiranih, lahko delno potrdim. Razlika med starejSimi in
mlajSimi obstaja le pri faktorju kultura in osnovne dejavnosti, kamor se v moji raziskavi
priSteva varnost, CistoCo okolja, vrednost za denar, kulturne znamenitosti in prijazno
lokalno prebivalstvo. StarejSim sta v moji raziskavi veliko bolj pomembna vrednost za
denar in lokalno prebivalstvo. Niso pa jim pomembni dejavniki, kot je inovativnost, ki se
razvija v skladu z vrednotami mlajsih prebivalcev.

Glavna omejitev raziskave je ta, da je bilo Se vedno veliko obiskovalcev, ki so anketiranje
zavrnili. V raziskavo bi bilo zanimivo vkljuciti Se druge turisticne deleZnike na destinaciji.
Najveé anketiranih je bilo v samem mestu Skofja Loka, to pa predvsem zato, ker je v njem
najve¢ obiskovalcev. Izven destinacije je veliko pomembnih turisticnih centrov, ki so
namenjeni informiranju turistov, vendar so bili zaprti v Casu raziskave, ko je bilo na
destinaciji najvec¢ obiskovalcev.

Rezultati raziskave sluzijo predvsem kot usmeritev pri nadaljnjem naértovanju in razvoju
turisti¢ne destinacije turistiénim deleznikom, ki delujejo na destinaciji. Podani so tudi
predlogi in usmeritve za nadaljnji razvoj destinacij in izboljSanje njenega premoZenja. V
prihodnje bi bilo zanimivo raziskati tudi zaznavanje znamke destinacije z vidika lokalnih
prebivalcev. Pomembno bi bilo predvsem raziskati, kako dobro poznajo znamko
destinacije in kako dobro so se z njo poistovetili. Glede na to bi podala priporocila, kako
znamko destinacije Se izboljSati in jo razvijati skladno z zaznavami lokalne skupnosti.
Podobno raziskavo bi lahko izvedla tudi na drugih destinacijah znotraj gorenjske regije.
Na ta nacin bi priSla do pomembnih podatkov, ki bi pokazali predvsem, kakSen je
konkuren¢ni poloZaj destinacij in kakS$no je premoZenje ostalih znamk turisti¢nih
destinacij. Raziskava bi pripomogla tudi k nadaljnjemu razvoju destinacij.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik
ANKETNI VPRASALNIK
Pozdravljeni,

sem Studentka podiplomskega Studijskega programa TrZenje na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani. Z raziskavo Zelim ugotoviti, kako obiskovalci zaznavajo destinacijo, in na
podlagi tega podati napotke za nadaljnji razvoj destinacije. Vase sodelovanje v raziskavi je
kljucno, saj samo z vasimi odgovori dobim vpogled v zaznavanje destinacije s strani
obiskovalcev. Anketa je anonimna, za izpolnjevanje pa boste potrebovali 5 minut. Zbrani
podatki bodo uporabljeni izkljucno za pripravo magistrskega dela. Za vase sodelovanje se
Vam ze v naprej zahvaljujem.

1. Kolikokrat ste v zadnjem letu zapustili drzavo stalnega prebivalis¢a?

a) I-krat

b) 2-3-krat

c) 4-6-krat

d) Vec kot 6-krat

2. Ocenite prepoznavnost destinacij (I — poznam jo zelo dobro, 5 — sploh je ne

poznam).

Bohinj 1 2345
Bled 1 2345
Kranjska Gora 1 23435
Kranj 1 23435
Skofja Loka 1 2345

3. S kak$nim namenom ste obiskali destinacijo Skofja Loka?

a) Pocitek in sprostitev

b) Obisk prijateljev in sorodnikov
¢) Iz poslovnih razlogov

d) Iz izobraZevalnih razlogov

e) Spoznavanje kulture obmocja
f) Spoznavanje zgodovine

4. Al ste destinacijo Skofja Loka pred tem Ze kdaj obiskali?

a) Ne

b) 1-krat

c) 2-krat

d) 3-5-krat

e) Vec kot 5-krat.

5. Kako dolgo boste ostali v destinaciji Skofja Loka?

a) Endan
b) 2 dni



10.

¢) 3dni
d) 4-7 dni
e) Vec kot 7 dni

Ste pred obiskom destinacije Ze slifali za blagovno znamko Skofja Loka?

a) Da
b) Ne

Skofja Loka kot turisti¢na destinacija zajema obgino/ob¢&ine:

a) Skofja Loka )
b) Skofja Loka, Zelezniki, Gorenja vas - Poljane, Ziri
¢) Skofja Loka, Zelezniki, Ziri

Naslednja vpra$anja se nana$ajo na zavedanje o znamki destinacije Skofja Loka. V
kolik$ni meri se strinjate z navedenimi trditvami (1 — sploh se ne strinjam, 5 —
popolnoma se strinjam).

Za destinacijo sem pred obiskom ze slisal. 1 23 45
Logotip in slogan destinacije sta mi poznana. 1 2345
V misli si lahko hitro prikli¢em znacilnosti destinacije. 1 2345
Skofja Loka je prepoznavna slovenska

turisti¢na destinacija. 1 2345

Izrazite strinjanje oziroma nestrinjanje z naStetimi trditvami, ki se nanaSajo na
prepoznavnost destinacije Skofja Loka (1 — sploh se ne strinjam, 5 — popolnoma se
strinjam).

Skofja Loka je kot destinacija prepoznavna po:

ohranjenih mestnih jedrih
ohranjenih vaskih jedrih
zgodovinski pomembnosti
prisotnosti razli¢nih obrti
neokrnjeni naravi
Sportno-rekreativnih dejavnostih
zabavnih vsebinah
kulturnem programu
prijazni lokalni skupnosti
gostoljubnosti

dobri gastronomski ponudbi

e e N e e
[NOT NS (O 2 \O I NS I \O I | I \O I \O ) \S I \ O]
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B LT G S SN SN SN S S SN
WD L D D D e D

Ocenite, kako pomembni so vam osebno naslednji dejavniki za zagotavljanje
kakovostne izkusnje v destinaciji Skofja Loka (1 — zelo nepomembno, 5 — zelo
pomembno).

varnost
Cistoca okolja

—_ =
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w W
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11.

12.

13.

14.

15.

vrednost za denar 1 23 45
kakovost turisti¢nih storitev 1 23 45
kakovost nastanitvenih in 1 23 435

prehrambnih obratov

dostopnost destinacije

kulturne znamenitosti

prijazno lokalno prebivalstvo

mnozi¢nost obiska destinacije
zagotavljanje informacij

inovativnost destinacije

prepoznavnost destinacije

prireditve, ki so namenjene druzenju
razvoj turizma s ¢im manjS$imi posegi v okolje
kakovost turisticno-informativnih centrov
lokalni transport

[ e e e
[NOTN NS (O 2 (O (O T \O I \O I \O B \O I \O I} \§)
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(povzeto po Ryglovaa, Vajcnerovab, Sachac & Stojarovaa, 2015)
V celoti gledano kaks$na so bila vasa pricakovanja glede kakovosti izvedenih
storitev? (1 — nizka, 5 — visoka)
1 2345
(Povzeto po Cossio-Silva, Vega-Vazquez & Revilla-Camacho, 2018)
Kako ste zadovoljni s celostno ponudbo destinacije? (1 — popolnoma nezadovoljen,
5 —zelo zadovoljen)
1 2345
(Povzeto po Cossio-Silva, Vega-Vazquez & Revilla-Camacho, 2018)

Ali bi obisk destinacije priporocili svojim prijateljem in znancem?

a) Da
b) Ne

(Povzeto po Cossio-Silva, Vega-Vazquez & Revilla-Camacho, 2018)

Ali razmisljate o tem da bi destinacijo ponovno obiskali?

a) Da
b) Ne

(Povzeto po Cossio-Silva, Vega-Vazquez & Revilla-Camacho, 2018)
Hvala za vase odgovore. Sledi Se nekaj sploSnih vprasan;.
Spol:

a) Moski
b) Zenski



16. Drzava stalnega bivalisca:

17.

18.

a) Slovenija

b) Avstrija

¢) Hrvaska

d) Madzarska

e) Nemcija

f) Nizozemska
g) Velika Britanija
h) Drugo

V katero starostno skupino spadate?

a) Do 18 let
b) 19-25 let
c) 26-35 let
d) 3645 let
e) 46-55 let
f) 56-65 let
g) 66 let ali vec

Kaksna je vasa najvi§ja dosezena stopnja izobrazbe?

a) Osnovna Sola ali manj

b) Poklicna Sola

¢) SrednjeSolska izobrazba

d) Vi§ja, visoka in univerzitetna izobrazba
e) Magisterij ali doktorat



Priloga 2: Ocena prepoznavnosti glede na ¢as bivanja na destinaciji

DolZina bivanja na
destinaciji/

prepoznavnost 1 2 3 4 S Skupaj
destinacije
En dan 5,00 14,00 18,00 11,00 18,00 66,00
2 dni 0,00 1,00 5,00 2,00 4,00 12,00
3 dni 1,00 2,00 3,00 2,00 3,00 11,00
4-7 dni 2,00 3,00 5,00 1,00 1,00 12,00
Vec kot 7 dni 1,00 3,00 3,00 2,00 2,00 11,00
Skupaj 9,00 23,00 34,00 18,00 28,00 112,00
Dolzina bivanja na
Jomat s e s s
slogana in logotipa
En dan 22,00 17,00 11,00 6,00 10,00 66,00
2 dni 5,00 2,00 3,00 1,00 1,00 12,00
3 dni 4,00 4,00 0,00 2,00 1,00 11,00
4-7 dni 5,00 4,00 2,00 1,00 0,00 12,00
Vec kot 7 dni 3,00 0,00 4,00 2,00 2,00 11,00
Skupaj 39,00 27,00 20,00 12,00 14,00 112,00




Priloga 3: Namen obiska glede na drzavo bivanja

Namen obiska/|, ' oA ctri-l Hrva- | Mad- [Neméi-Nizoze] ¥ CHka|
Drzava . . . . . Brita- | Italija | Drugo
bivaliséa -ja ja Ska |Zarska| ja | mska nija
Poitek in 12,00 | 2,00 | 1,00 | 3,00 | 6,00 | 0,00 | 3,00 | 7,00 | 10,00
sprostitev
Obisk

prijateljevin | 9,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 1,00
sorodnikov
Poslovni 11,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 3,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00
razlogi

Izobrazevalni | 5 v 1 1 50 | 1.00 | 0,00 | 5.00 | 0,00 | 2,00 | 1,00 | 0,00

razlogi
Spoznavanje
kulture 10,00 | 1,00 | 2,00 | 1,00 | 7,00 | 0,00 | 6,00 | 8,00 | 14,00
obmodja
Spoznavanje | - 4 | 500 | 1,00 | 3.00 | 8,00 | 0,00 | 500 | 6.00 | 9,00
zgodovine




Priloga 4: Pogostost obiska je povezana z zavedanjem o celotnem obsegu destinacije

x? test
Test Vrednost Df Asimp. Sig. (2-stranska)
Pearsonov x? test 20,218a 2 0
Stevilo veljavnih odgovorov 112

a Nobena celica (0,0 %) nima pri¢akovane vrednosti nizje od 5.

Minimalna pri¢akovana vrednost je 7, 43.

Simetri¢ne mere

Test Vrednost Approx. Sig.
Vrednosti nominalnih Phi 0,425 0
spremenljivk
N veljavnih odgovorov 112




Priloga 5: Zaznavanje podobe destinacije se razlikuje glede na starost obiskovalcev

Faktorska analiza

Komunalitete
Zacetna vrednost | Ekstrakcija
ohranjenih mestnih jedrih 0,286 0,463
ohranjenih vaskih jedrih 0,433 0,315
zgodovinski pomembnosti 0,336 0,477
prisotnosti razli¢nih obrti 0,425 0,418
neokrnjeni naravi 0,502 0,389
Sportno-rekreativnih dejavnostih 0,551 0,592
zabavnih vsebinah 0,513 0,624
kulturnem programu 0,366 0,299
prijazni lokalni skupnosti 0,722 0,904
gostoljubnosti 0,691 0,737
dobri gastronomski ponudbi 0,375 0,293

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev.

Skupne pojasnjene variance

Faktor Lastne vrednosti
Skupaj % variance kumulativni %

1 4,182 38,015 38,015
2 1,611 14,649 52,664
3 1,037 9,43 62,093
4 0,99 9 71,093
5 0,83 7,548 78,641
6 0,617 5,612 84,254
7 0,506 4,599 88,853
8 0,421 3,825 92,678
9 0,396 3,596 96,274
10 0,246 2,237 98,511
11 0,164 1,489 100

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev.

a V primeru povezanosti faktorjev, se vsota kvadratov ne doda celotni varianci.




Scree Plot

Eigenvalue

Vzoréna matrika

T
2

5 7

Factor Number

Faktor
1 2 3
ohranjenih mestnih jedrih —0,088 0,010 | 0,717 0,717
ohranjenih vaskih jedrih 0,282 0,092 | 0,312 0,312
zgodovinski pomembnosti 0,103 -0,026 | 0,642 0,642
prisotnosti razli¢nih obrti -0,021 0,590 | 0,160 0,590
neokrnjeni naravi 0,274 0,453 | —0,004 0,453
Sportno-rekreativnih dejavnostih -0,013 0,805 | —0,137 0,805
zabavnih vsebinah -0,138 0,849 | —0,030 0,849
kulturnem programu 0,193 0,365 | 0,121 0,365
prijazni lokalni skupnosti 0,948 0,027 | -0,021 0,948
Gostoljubnosti 0,840 -0,016 | 0,049 0,840
dobri gastronomski ponudbi 0,160 0,407 | 0,089 0,407
Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev.
Metoda rotacije: poSevna rotacija s Kaiserjevo normalizacijo.
a Rotacija izvedena v 9 ponovitvah.
Faktor Spremenljivke Ime
1. faktor 1] Gostoljubnost
2. faktor d,e f,g h k Aktivnosti
3. faktor a,b,c Zgodovina




Faktorska korelacijska matrika
Faktor 1 2 3
1 1 0,448 0,501
2 0,448 1 0,31
3 0,501 0,31 1
Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev.
Metoda rotacije: poSevna rotacija s Kaiserjevo normalizacijo.
Cronbach Alfa
Ime faktorja Spremenljivke Cronbach Alfa
Gostoljubnost 1,] 0,899
Aktivnosti v destinaciji d,e, f, g h k 0,792
Zgodovina a,b,c 0,629
Levenov test enakosti varianc
Razlika
Sig za Levenov Sig. (2- aritmeti¢nih
test t df stranska) sredin
Gostoljubnost 0,449 1,662 109 0,099 0,268
Aktivnosti v
destinaciji 0,892 2,447 108 0,016 0,348
Zgodovina 0,367 1,036 109 0,302 0,162
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Priloga 6: Dejavniki zagotavljanja kakovosti se razlikujejo glede na spol anketiranih

Komunalitete

Zacetna vrednost | Ekstrakcija

Varnost 0,704 0,714

CistoCa okolja 0,76 0,813

vrednost za denar 0,293 0,315

kakovost turisti¢nih storitev 0,528 0,547

kakovost nastanitvenih in prehrambnih obratov 0,463 0,49

dostopnost destinacije 0,335 0,431

kulturne znamenitosti 0,408 0,478

prijazno lokalno prebivalstvo 0,305 0,329

mnozicnost obiska destinacije 0,281 0,357

zagotavljanje informacij 0,538 0,606

inovativnost destinacije 0,511 0,781

prepoznavnost destinacije 0,53 0,573

prireditve, ki so namenjene druzenju 0,525 0,617

razvoj turizma s ¢im manjS$imi posegi v okolje 0,597 0,692

kakovost turisti¢no informativnih centrov 0,439 0,469

lokalni transport 0,27 0,265

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev.

Pojasnjene skupne variance

Fak | Lastne Rezultati Rotirani
-tor | vredno- metode rezultati
sti glavnih osi metode glavnih
osi
Skupaj | % vari- | Kumu- Skupaj % Kumu- Skupaj
ance lativni varia- | lativni %
% nce
1 5,293 | 33,083 | 33,083 4,855 30,342 | 30,342 4,266
2 2,118 | 13,237 | 46,32 1,766 11,04 | 41,382 2,375
3 1,179 7,368 | 53,688 0,727 4,545 | 45,926 1,348
4 1,121 7,008 | 60,696 0,627 3,918 | 49,844 3,059
5 1,058 6,612 | 67,308 0,502 3,137 | 52,981 0,671
6 0,84 5,248 | 72,556
7 0,691 4,316 | 76,872
8 0,662 4,136 | 81,009
9 0,573 3,578 | 84,587
10 0,53 3,315 | 87,902
11 0,469 2,93 90,832
12 0,414 2,586 | 93,418
13 0,372 2,325 | 95,743
14 0,31 1,94 97,683

Se nadaljuje.
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Fak | Lastne Rezultati Rotirani
-tor | vredno- metode rezultati
sti glavnih osi metode glavnih
osi
Skupaj | % vari- | Kumu- Skupaj % Kumu- Skupaj
ance lativni varia- | lativni %
% nce
15 0,23 1,435 | 99,118
16 0,141 0,882 100

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev.
a V primeru povezanosti faktorjev, se vsota kvadratov ne doda celotni varianci.

Eigenvalue

Scree Plot

2_.

D-

1 2 3 4 5 7 B 10 11 12 13 14 15 16
Factor Number
Vzoréna matrika
Faktor
2 3 4 5
Varnost 0,029 | —0,024 | 0,280 0,658 | 0,273 | 0,658
Cistoca okolja 0,363 | —-0,260 | 0,134 0,577 | —0,244 | 0,577
vrednost za denar -0,036 | 0,040 | -0,117 | 0,586 0,055 0,586
kakovost turisti¢nih storitev 0,627 | —0,002 | 0,094 0,119 | —0,096 | 0,627

12

Se nadaljuje.




Faktor
1 2 3 4 5
kakovost nastanitvenih in 0,640 | 0,046 | 0,015 | 0,125 | —0,057 | 0,640
prehrambnih obratov
dostopnost destinacije 0,207 0,209 0,483 0,021 | —0,057 | 0,483
kulturne znamenitosti 0,140 0,293 0,268 0,334 0,252 0,334
prijazno lokalno prebivalstvo 0,071 0,010 0,015 0,529 0,073 0,529
mnozi¢nost obiska destinacije | 0,116 0,325 0,099 | —0,054 | —0,424 | 0,325
zagotavljanje informacij 0,704 | 0,071 | 0,123 | 0,125 | -0,230 | 0,704
inovativnost destinacije 0,308 0,548 | —0,599 | 0,088 0,062 0,548
prepoznavnost destinacije -0,071 | 0,753 | —0,038 | 0,094 | —0,136 | 0,753
prireditve, ki so namenjene 0,029 0,773 0,070 | —0,075 | 0,070 0,773
druzenju
razvoj turizma s ¢im manj$imi | 0,841 0,046 | —0,004 | —0,113 | 0,260 0,841
posegi v okolje
kakovost turisticno 0,584 0,167 0,079 | —0,020 | —0,068 | 0,584
informativnih centrov
lokalni transport 0,297 0,011 0,231 0,129 0,185 0,297
Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev..
Metoda rotacije: poSevna rotacija s Kaiserjevo normalizacijo.
a Rotacija izvedena v 23 ponovitvah.
Faktor Spremenljivke Ime
Faktor 1 d,e,j,n,0,p Objekti znotraj destinacije
Faktor 2 k, I, m Drugacnost destinacije
Faktor 3 f Dostopnost
Faktor 4 a,b,c,g h Kultura in osnovne dejavnosti
Faktor 5 1 Mnozi¢nost obiska

Skupne statistike

Spol N | Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon
. ) .. Moski | 41 3,80 0,76
Objekti znotraj destinacije Zenski| 70 3.87 0.70
D <nost destinacii Moski | 41 3,25 1,02
rugacnost destnacje  ryonski| 71 3,41 0,92
Dostopnost Moski | 41 3,93 0,93
p Zenski| 70 3,93 0,92
Kultura in osnovne dejavnosti Moski | 41 4,24 0,68
it n osnovne Cejavilostl 177 nski | 71 4,12 0,72
vy ) ... |Moski| 40 2,88 1,22
Mnozi¢nost obiska destinacije Tenski| 71 2.80 1.29
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Neodvisni T-test

Levenov test Razlika aritmeti¢nih
p-vrednost t Df p sredin
Objekti znotraj —
destinacije 0,399 0.462 109 | 0,645 —-0,066
Drugacnost destinacije 0,387 0.860 110 | 0,392 -0,161
Dostopnost 0,935 0.010 109 | 0,992 —0,002
Kultura in osnovne 0,697 0,895 | 110 | 0,373 0,124
dejavnosti
MnoZzi€nost obiska 0,665 | 0288|109 | 0,774 0,072
destinacije
Cronbach Alfa
Ime faktorja Spremenljivke Cronbach Alfa
Objekti znotraj destinacije d,e,j,n,0,p 0,814
Drugacnost destinacije k, I, m 0,741
Kultura in osnovne dejavnosti|a, b, c, g, h 0,769
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Priloga 7: Dejavniki zagotavljanja kakovosti se razlikujejo glede na starost

anketiranih
Faktorska
komunalitete
Zacetna vrednost | Ekstrakcija

ohranjenih mestnih jedrih 0,286 0,463

ohranjenih vaskih jedrih 0,433 0,315

zgodovinski pomembnosti 0,336 0,477

prisotnosti razli¢nih obrti 0,425 0,418

neokrnjeni naravi 0,502 0,389

Sportno-rekreativnih dejavnostih 0,551 0,592

zabavnih vsebinah 0,513 0,624

kulturnem programu 0,366 0,299

prijazni lokalni skupnosti 0,722 0,904

gostoljubnosti 0,691 0,737

dobri gastronomski ponudbi 0,375 0,293

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev.

Skupne pojasnjene variance

Faktor Lastne vrednosti
Skupaj % variance kumulativni %

1 4,182 38,015 38,015
2 1,611 14,649 52,664
3 1,037 9,43 62,093
4 0,99 9 71,093
5 0,83 7,548 78,641
6 0,617 5,612 84,254
7 0,506 4,599 88,853
8 0,421 3,825 92,678
9 0,396 3,596 96,274
10 0,246 2,237 98,511
11 0,164 1,489 100

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev.

a V primeru povezanosti faktorjev, se vsota kvadratov ne doda celotni varianci.
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Scree Plot

Eigenvalue

Vzoréna matrika

T
]

[ 7

Factor Number

Faktor
1 2 3
ohranjenih mestnih jedrih —0,088 0,010 | 0,717 0,717
ohranjenih vaskih jedrih 0,282 0,092 | 0,312 0,312
zgodovinski pomembnosti 0,103 -0,026 | 0,642 0,642
prisotnosti razli¢nih obrti -0,021 0,590 | 0,160 0,590
neokrnjeni naravi 0,274 0,453 | —0,004 0,453
Sportno-rekreativnih dejavnostih -0,013 0,805 | —0,137 0,805
zabavnih vsebinah -0,138 0,849 | —0,030 0,849
kulturnem programu 0,193 0,365 | 0,121 0,365
prijazni lokalni skupnosti 0,948 0,027 | -0,021 0,948
Gostoljubnosti 0,840 -0,016 | 0,049 0,840
dobri gastronomski ponudbi 0,160 0,407 | 0,089 0,407
Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev..
Metoda rotacije: poSevna rotacija s Kaiserjevo normalizacijo.
a Rotacija izvedena v 9 ponovitvah.
Faktor Spremenljivke Ime
1. faktor 1] Gostoljubnost
2. faktor d,e, f, g h k Aktivnosti
3. faktor a,b,c Zgodovina
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Faktorska korelacijska matrika

Faktor 1 3
1 1 0,448 0,501
2 0,448 0,31
3 0,501 0,31 1

Metoda ekstrakcije: Metoda glavnih faktorjev..
Metoda rotacije: poSevna rotacija s Kaiserjevo normalizacijo.

Statistike skupine

Faktor Starost | N | Aritmeti¢na Standardni Napaka aritmeti¢ne
sredina odklon sredine
Gostoljubnost Stari 66 4,05 0,83 0,10
Mladi | 45 3,78 0,84 0,13
Aktivnosti in Stari 66 3,48 0,71 0,09
ponudba
Mladi | 44 3,13 0,76 0,11
Zgodovina Stari 66 4,05 0,85 0,10
Mladi | 45 3,89 0,74 0,11
Test neodvisnih vzorcev
Levenov test enakosti varianc
Sig za Levenov Sig. Razlika aritmeti¢nih
test t df | (2-stranski) sredin
Gostoljubnost 0,449 1,662 | 109 0,099 0,268
Aktivnosti v
destinaciji 0,892 2,447 108 0,016 0,348
Zgodovina 0,367 1,036 | 109 0,302 0,162
Cronbach Alfa
Ime faktorja Spremenljivke Cronbach Alfa
Gostoljubnost 1] 0,899
Aktivnosti d,e, f, g h k 0,792
Zgodovina a,b,c 0,629
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